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Opinnäytetyönä suoritettiin seurantatutkimus Vakuutusyhtiö X:lle. Seurantaan valittiin kuusi 
muuta vakuutusalan yritystä kohdeyrityksen lisäksi.  
 
Yksi tutkimuksen tavoitteista oli tutkia, miten viestintä tavoittaa asiakkaat vakuutusyhtiö X:n 
sosiaalisessa mediassa. Kohdeyrityksessä ei ole aiemmin tutkittu asiakaspalautteiden käsitte-
lemistä sosiaalisessa mediassa, jonka vuoksi kohdeyrityksen viestintäpuolella tämä nähtiin 
hyödylliseksi opinnäytetyöaiheeksi. Lisäksi opinnäytetyössä selvitettiin uuden palvelun käyt-
töönoton hyödyllisyyttä yritykselle. Viimeisenä tavoitteena kohdeyritykselle oli selvittää, min-
kälainen tuotettu sisältö saa asiakkailta paljon huomiota sosiaalisessa mediassa. 
 
Tutkintamenetelmäksi valittiin kilpailijaseuranta, jonka avulla vastattiin valittuihin tutkimus-
kysymyksiin. Opinnäytetyössä perehdyttiin ihmisten käyttäytymiseen valituissa palveluissa, 
jotka ovat Facebook ja Twitter. Tutkimusmenetelmänä oli pääasiassa kvalitatiivinen tutkimus, 
mutta seurannassa oli kvantitatiivisia tuloksiakin, joita hyödynnettiin.  
 
Tutkimuksen tuloksena Vakuutusyhtiö X sai arvokasta tietoa kilpailijoidensa toiminnasta. Tut-
kimuksesta selvisi, että vakuutusyhtiöt vastaavat saapuneisiin palautteisiin yhtenevällä ta-
valla. Suosituimmiksi päivityksiksi katsottiin erityisesti ajankohtaiset aiheet. Twitter on va-
kuutusyhtiöillä viikoittaisessa käytössä ja sillä katsotaan olevan omat kilpailuetunsa muihin 
sosiaalisen median palveluihin verrattuna. Näiden saatujen tulosten perusteella onnistuttiin 
antamaan kohdeyritykselle kehitysehdotuksia ja ohjeita sosiaalisessa mediassa käyttäytymistä 
varten, joita Vakuutusyhtiö X voi tulevaisuudessa käyttää hyödykseen.  
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This thesis was commissioned by an anonymous insurance company. Research was done by ex-
ecuting competitive intelligence analysis for which six other insurance companies were se-
lected in. 
 
One of the goals of this research was to explore how companies handle their received feed-
back in selected social media services. This was a completely untouched subject in the com-
pany which is the main reason why this research was done. Another goal was to find out how 
useful the social media service called Twitter could be for the company. The company had 
not been using Twitter, but were planning to do so. The final goal was to investigate the kind 
of marketing and publications that interest insurance customers the most in social media. 
 
This thesis was a qualitative study, including some results of a quantitative study, using com-
petitive intelligence. The competitive intelligence analysis provided valuable information 
about insurance competitors. The research showed that insurance companies respond to their 
received feedback in a similar way. The most popular feedback posts were on very current 
subjects. Insurance companies use Twitter daily and it has its own benefits when it comes to 
other social media services. With this thesis the commissioning company can develop its be-
haviour in social media and create some guidelines for its internal actions.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: social media, communication, marketing, tracking research, insurance 
 
 
 
  
Sisällys 
 
1 Johdanto ............................................................................................. 6 
2 Toimeksiantajan esittely ......................................................................... 6 
3 Tutkimuksen lähtökohdat ja tavoitteet ........................................................ 7 
3.1 Aiheen rajaukset ........................................................................... 8 
3.2 Keskeiset käsitteet ......................................................................... 8 
3.3 Tutkimusmenetelmät ...................................................................... 9 
3.4 Lähdekritiikki ............................................................................. 10 
4 Asiakasviestintä .................................................................................. 11 
4.1 Asiakassuhteiden ylläpitäminen asiakasviestinnän avulla ......................... 12 
4.2 Asiakasviestintä vastaanotetuissa reklamaatioissa ................................. 13 
5 Markkinointiviestintä ............................................................................ 14 
6 Tiedon käsitteleminen yrityksissä ............................................................. 15 
7 Facebook .......................................................................................... 16 
8 Twitter ............................................................................................. 17 
9 Kilpailijaseurannan tulokset ................................................................... 18 
9.1 Asiakaspalautteisiin reagoiminen ...................................................... 19 
9.2 Suosituin tuotettu sisältö Facebookissa ja Twitterissä ............................ 21 
9.3 Twitterin käyttö vakuutusyhtiöillä .................................................... 23 
10 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset kohdeyritykselle ................................... 26 
10.1 Asiakaspalautteiden käsitteleminen sosiaalisessa mediassa ...................... 26 
10.2 Huomiota herättävät päivitykset ...................................................... 28 
10.3 Vakuutusyhtiöiden toiminta Twitterissä ............................................. 29 
11 Yhteenveto ........................................................................................ 30 
Lähteet .................................................................................................... 33 
Kuvat. ...................................................................................................... 35 
Kuviot.. .................................................................................................... 36 
Taulukot ................................................................................................... 37 
Liitteet ..................................................................................................... 38 
 
 1 Johdanto 
Nykyään sosiaalinen media kuuluu monen yrityksen toimintaan ja oman yrityksen sosiaalisen 
median käyttäytymiseen on hyvä panostaa. Omien toimintatapojen kehittäminen on mahdol-
lista tutustumalla tarkemmin muiden samalla alalla toimivien tahojen käyttäytymiseen sosiaa-
lisessa mediassa.  
 
Sosiaaliseen mediaan liittyy oleellisesti viestintä, jota yritysmaailmassa tapahtuu paljon. Il-
man viestintää sosiaalista mediaa tuskin olisi koskaan syntynytkään. Yrityksille on tärkeää 
asettaa viestinnälle omia tavoitteita ja toimintamalleja. Sama periaate liittyy sosiaaliseen 
mediaan, sillä sen syntymisen myötä siitä on tullut uusi markkinoinnin kanava. Monet palve-
lut, kuten Facebook ja Twitter, luovat yritykselle mahdollisuuden mainontaan, jossa yritys 
toimii läheisessä yhteydessä asiakkaidensa kanssa. 
 
Sosiaalista mediaa pystyy hyödyntämään lähes minkä tahansa alan yritys. Tässä opinnäyte-
työssä käsitellään Vakuutusyhtiö X:n toimintaa sosiaalisessa mediassa. Vakuutusalalla sosiaa-
lista mediaa voidaan hyödyntää esimerkiksi tuotteiden mainostamisessa sekä asiakassuhteiden 
hoitamisessa. Yrityksen toimeksiantona on tutkia eri vakuutusyhtiöiden sekä kohdeyrityksen 
toimintaa Facebookissa ja Twitterissä. Kohdeyritykselle on tarkoitus luoda kehitysehdotuksia 
sosiaalisessa mediassa käyttäytymistä varten suoritetun kilpailijaseurannan johtopäätöksien, 
tulosten sekä teorioiden avulla. 
2 Toimeksiantajan esittely 
Toimeksiantajana tutkimukselle toimii Vakuutusyhtiö X, johon kuuluu kolme eri yhtiötä: va-
hinko-, henki- ja varainhoitovakuutusyhtiö. Yrityksen nimi on muuttunut ajan myötä useaan 
otteeseen, mutta se on alusta asti toiminut vakuutusalalla.  Vakuutusyhtiö X tarjoaa palve-
luita yksityisille henkilöille, kotitalouksille ja yrityksille.  
 
Vakuutusyhtiö X käyttää yritystoiminnassaan tällä hetkellä kolmea sosiaalisen median kana-
vaa, jotka ovat Facebook, LinkedIn ja YouTube. Facebook on aktiivisin muihin kanaviin verrat-
tuna. LinkedIn yrityksellä on käytössä esimerkiksi uusien avoimien työpaikkojen ilmoittamista 
varten. YouTubessa kohdeyrityksellä on useita videoita, joiden sisältö liittyy muun muassa va-
kuutusten markkinointiin sekä erilaisten palkintojen voittajien esittelyyn. Kohdeyrityksen ta-
voitteena on aloittaa toiminta uudessa sosiaalisen median palvelussa. Kyseessä on Twitter-
palvelu, jossa yrityksellä on jo olemassa oleva käyttäjätili ja yli sata seuraajaa. Tili ei kuiten-
kaan ole vielä aktiivinen, sillä toimintaa kyseisessä palvelussa ei ole aloitettu.  
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Kohdeyrityksessä toimii tällä hetkellä Facebook-sivun toimituskunta, joka hoitaa Facebook-
kanavaan saapuvia asiakaspalautteita eteenpäin. Yksittäisiin vakuutus- ja korvausasioihin liit-
tyvät palautteet ohjataan aina eteenpäin vakuutus- tai korvauspalveluihin, josta asiakkaalle 
soitetaan ja selvitetään asiaa. Palautteen antajalle vastataan lyhyesti Facebookissa ja tarvit-
taessa häneltä pyydetään lisätietoja yksityisviestinä. Julkisia palautteita saapuu Facebookissa 
julkaisujen kommentteihin, arvosteluihin sekä suorina kirjoituksina yrityksen Facebook-si-
vuille.  
3 Tutkimuksen lähtökohdat ja tavoitteet 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa Vakuutusyhtiö X:lle arvokasta sisältöä sosiaali-
sessa mediassa toimimista varten. Opinnäytetyössä tutkitaan kohdeyrityksen lisäksi kuuden 
kilpailijayrityksen aktiivisuutta Facebookissa ja Twitterissä. Kohdeyrityksessä ei ole aiemmin 
tutkittu asiakaspalautteisiin liittyvää viestintää sosiaalisessa mediassa, jonka vuoksi viestintä-
puolella nähtiin hyödylliseksi opinnäytetyöaiheeksi tutkia kyseistä toimintaa eri vakuutusyhti-
öissä. Lisäksi opinnäytetyössä selvitetään millainen tuotettu sisältö saa paljon huomiota asiak-
kailta sosiaalisessa mediassa ja onko Twitter-palvelun käytön aloittaminen kannattavaa Va-
kuutusyhtiö X:lle. Tutkimuksen tavoitteita lähestytään seuraavien kolmen kysymyksen avulla:  
 
 Miten Vakuutusyhtiö X voisi parantaa asiakaspalautteiden hoitamista ja niihin liittyvää 
viestintää sosiaalisessa mediassa? 
 Millainen asiakkaille tarkoitettu sisältö kiinnostaa sosiaalisessa mediassa?  
 Onko vakuutusyhtiölle kannattavaa liittyä Twitteriin? 
 
Tutkimuksen toteutus jakautuu neljään eri vaiheeseen, joiden ajanjaksoja sekä sisältöä on 
kuvattu tarkemmin alla olevassa taulukossa. 
 
Suunnitteluvaihe         
19.4.-9.5.2016 Kilpailijaseurannan suunnittelu  
Toimintavaihe         
9.5.-5.6.2016 Kilpailijaseurannan toteutus  
Analysointi ja raportointi       
5.6.-14.10.2016 Kilpailijaseurannan tuloksien purkaminen  
  ja tutkimuksen kirjoittaminen  
Julkaisuvaihe         
28.10.2016  Tutkimuksen esitys   
Taulukko 1: Tutkimuksen aikataulu 
Suunnitteluvaiheessa valittiin kilpailijaseurannassa tutkittavat aiheet ja seurattavat yritykset 
päätettiin yhdessä kohdeyrityksen edustajan kanssa. Toimintavaiheessa kilpailijaseurannan 
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toteutus suoritettiin pääosin itsenäisesti, mutta seurannan edistymisestä sekä saadusta tie-
dosta informoitiin kohdeyritykselle. Kilpailijaseuranta toteutettiin neljän viikon ajan. Analy-
sointi- ja raportointivaiheessa seurannan tuloksien purkaminen ja tutkimuksen kirjoittaminen 
toteutettiin itsenäisesti. Saatujen tulosten sekä muiden tietolähteiden avulla selvitettiin vas-
tauksia ja ratkaisuja valittuihin tutkimuskysymyksiin ja lopuksi kohdeyritykselle annettiin ke-
hitysehdotuksia. Kun opinnäytetyö oli lähes valmis, pyydettiin kohdeyritykseltä palaute teh-
dystä tutkimuksesta. 
3.1 Aiheen rajaukset 
Opinnäytetyössä tutkittavat kilpailijayritykset on valittu yhdessä toimeksiantajayrityksen 
edustajan kanssa. Tutkittaviksi yrityksiksi kohdeyritys mukaan lukien valittiin yhteensä seitse-
män vakuutusalan yritystä. Ehtoina valinnoille oli vakuutusalan yritykset, jotka ovat aktiivisia 
sosiaalisessa mediassa ja joilla on liiketoimintaa Suomessa.  
 
Seurattaviksi sosiaalisen median kanaviksi valittiin Facebook ja Twitter. Facebook valikoitui 
seurattavaksi kanavaksi, koska kohdeyritys ja kilpailijayritykset vastaanottavat siellä asiakas-
palautteita, joita opinnäytetyössä halutaan tutkia. Twitterissä kohdeyritys ei ainakaan vielä 
ole, mutta seuraamalla muiden kilpailijayritysten aktiivisuutta siellä, pystymme tutkimaan 
kerättyä sisältöä, jonka pohjalta arvioidaan kanavan hyödyllisyyttä kohdeyritykselle. Faceboo-
kin ja Twitterin toiminnasta haluttiin myös selvittää minkälainen tuotettu sisältö herättää asi-
akkaissa eniten kiinnostusta. Tätä tutkittiin kirjoittamalla ylös seurantaan päivityksiä, jotka 
olivat yrityksien omia. Omaksi tuotetuksi sisällöksi ei katsottu julkaisuja, jonka vakuutusyhtiö 
oli jakanut omalla sivullaan toisen yrityksen sivuilta. 
 
Kilpailijaseuranta päätettiin toteuttaa neljän viikon ajalta. Näin ollen sisältöä ei tule liikaa 
opinnäytetyön toteuttamista ja tuloksien purkamista varten. Ajanjaksolta saadaan kuitenkin 
kerättyä riittävästi tutkimustuloksia, joiden avulla vastataan kohdeyrityksen esittämiin tutki-
muskysymyksiin. Lisäksi neljän viikon ajalta voidaan jo huomata mahdollisia yhteneväisyyksiä 
vakuutusyhtiöiden toiminnassa. 
3.2 Keskeiset käsitteet 
Sosiaalinen media: Sosiaaliselle medialle ei ole virallista määritelmää, mutta sillä tarkoite-
taan lähes minkä tahansa internetin palvelun käyttöä, joissa käyttäjät jakavat sisältöä ja 
kommunikoivat keskenään. (Saarikoski & Suominen 2013, 13-15). 
 
Viestintä: Viestintään kuuluu informaation käsitteleminen ja välittäminen. Esimerkkinä ehkä 
käytetyimmästä viestinnästä on keskusteleminen. (Keränen, Lamberg & Penttinen 2003, 19). 
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Facebook: Facebook on internetissä toimiva yhteisöpalvelu, jossa ihmiset voivat kommuni-
koida keskenään ja jakaa toisilleen valokuvia, linkkejä ja videoita itselleen tehdyn profiilin 
avulla. Siellä ihmiset voivat olla yhteydessä erilaisiin sosiaalisiin ryhmiin, kuten ystäviin ja 
työkavereihin. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 359.)  Palvelu toimii mainostajille verk-
komainonnan järjestelmänä. (Saarikoski & Suominen 2013, 18-19). 
 
Twitter: Twitterillä tarkoitetaan verkkopalvelua, jossa ihmiset kirjoittavat viestejä ja vas-
taanottavat niitä. Palvelussa voi myös seurata toisia käyttäjiä. (Laaksonen ym. 2013, 366.)   
 
Twiitti: Twiitillä tarkoitetaan Twitter-palvelun viestiä, jonka käyttäjä voi kirjoittaa kyseisessä 
palvelussa. (Enbuske & Stubb 2014, 9-10). 
 
Tykkäykset: Tykkäämisellä tarkoitetaan sosiaalisen median palvelun käyttäjän reagoimista 
toisen käyttäjän julkaisuun positiivisesti. Tämä voi tapahtua esimerkiksi Facebookissa peuka-
lon kuvaketta klikkaamalla tai Twitterissä sama periaate toimii sydän-kuvakkeen avulla. (En-
buske & Stubb 2014, 13.) 
 
Periscope: Periscope on sosiaalisen median palvelu, jossa käyttäjän on mahdollista lähettää 
mobiililaitteellaan suoraa videolähetystä julkisesti kaikille palvelun käyttäjille tai valitulle ih-
misjoukolle. (Vallinkoski 2016). 
 
Instagram: Instagram on kuvanjako- ja yhteisöpalvelu sosiaalisessa mediassa, jossa käyttäjien 
on mahdollista jakaa mobiililaitteilla valokuvia ja videoita. (Pönkä 2015, 101). 
 
Podcast: Podcast on äänite, jonka voi jakaa verkossa ja ladata itselleen kuunneltavaksi ko-
neelle tai mobiililaitteelle. (Natri 2016). 
3.3 Tutkimusmenetelmät 
Kvantitatiivisella tutkimuksella eli määrällisellä tutkimusmenetelmällä tarkoitetaan tutki-
musta, joka perustuu numeraaliseen tietoon. Esimerkkinä tästä on esimerkiksi taulukot ja ti-
lastot. (Vilkka 2005, 49.) Kvantitatiivisen tutkimuksen uskotaan alkaneen luonnontieteistä 
sekä loogisesta positivismista, joka on filosofinen ajattelumalli. Sen mukaan tieto syntyy aisti-
havainnoista ja loogisesta päättelykyvystä. Tutkimusmenetelmälle keskeisiä ominaisuuksia 
ovat esimerkiksi kerätyn tiedon kokoaminen taulukkomuotoon, josta ainestoa voidaan käsi-
tellä tilastollisesti. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 139-40.)   
 
Kvalitatiivisella tutkimuksella eli laadullisella tutkimusmenetelmällä tarkoitetaan ymmärtämi-
sen avulla tutkittavaa asiaa. Tieto perustuu siis ymmärtämiseen. Laadullinen tutkimus voi si-
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sältää tietoa, joka on myös tilastollista. (Vilkka 2005, 50.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tut-
kittavat aiheet eivät ole sellaisia, joita voitaisiin tutkia määrällisesti. Tutkimusmenetelmän 
avulla onnistutaan kuvaamaan todellista elämää. (Hirsjärvi ym. 2009, 160-161.)   
 
Tämä opinnäytetyö tehdään Vakuutusyhtiö X:n sosiaalisen median viestinnän ja markkinoinnin 
kehittämistä varten. Kyseessä on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, joka sisältää myös 
määrällisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen piirteitä. Tiedonkeruuseen käytetään apuna kil-
pailijaseurantaa, joka sisältää sekä kvalitatiivisia että kvantitatiivisia muistiinpanoja. Tutki-
muskysymyksiin vastataan muidenkin kuin numeraalisten lähteiden avulla, mikä tekee tutki-
muksesta laadullisen. 
 
Opinnäytetyössä tiedonkeruumenetelmänä tehdään kilpailijaseurantataulukko. Kilpailijaseu-
rannassa seurataan yhteensä seitsemän eri vakuutusyhtiön aktiivisuutta Facebookissa ja Twit-
terissä. Kilpailijaseuranta voi olla systemaattinen menetelmä tai sitä tapahtuu jokaisen yri-
tyksen arjessa. (Pirttilä 2000, 12.) Globalisaation myötä kuluttajien on yhä helpompi ostaa 
palveluita ja tuotteita maailmanlaajuisesti, jonka vuoksi jopa pienimmätkin yritykset joutuvat 
kartoittamaan kilpailijoitaan.  
 
Näin ollen kilpailijatietouden tärkeys on kasvanut merkittäväksi tekijäksi yrityksen toimin-
nassa. (Pirttilä 2000, 170.) Kilpailija-analyysin avulla pystytään selvittämään kuinka hyvin oma 
yritys pärjää markkinoilla. Kun tuntee oman alansa kilpailijat, pystyy yrittäjä luomaan omalle 
yritykselleen kilpailuetuja. (Yrityssuomi 2016.) Kilpailijaseurannan avulla yritys oppii tunte-
maan kilpailijansa mahdollisimman hyvin. (VirtuaaliAMK-verkosto 2016). 
3.4 Lähdekritiikki 
Lähdekritiikillä viitataan lähteiden luotettavuuteen. Lähteet eivät saa olla avoimia eli ne ei-
vät saa sisältää ulkopuolisen tuottamaa tietoa. Esimerkkinä kyseisestä lähteestä on Wikipedia, 
jossa ulkopuolisen on mahdollista lisätä lähteetöntä sisältöä julkaisuun. Lähteen tulee myös 
olla puolueetonta, sillä jos lähteen tekijä kannattaa julkaisussaan tiettyä ideologiaa, ei läh-
dettä voida pitää luotettavana. Tekijä voi tällöin jättää mainitsematta oleellisia asioita tai 
muuttaa tiedon muotoilua. (Hirsjärvi ym. 2009, 114; Koistinen 2013.) 
 
Lähteitä valittaessa tutkijan tulee ottaa huomioon muutamia tärkeitä asioita. Lähteen kirjoit-
tajan tulisi olla luotettava henkilö, jonka sisältöön voi luottaa. Lähteiden tuoreus on tärkeä 
tekijä hyviä lähteitä valittaessa, sillä usein tieto muuttuu ajan myötä. Lähteiden luotetta-
vuutta on kirjoittajan lisäksi mahdollista arvioida kustantajan perusteella. Jos kyseessä on ar-
vostettu kustantaja, on todennäköisempää, että he eivät julkaise epäluotettavaa tietoa. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 113-114.)  
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Lähdekritiikki on otettu huomioon tutkimusta tehdessä etsimällä sosiaalisesta mediasta ajan-
kohtaista tietoa, sillä kyseessä on suosittu ilmiö, mikä muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Tutki-
muksessa on valittu käytettäväksi luotettavia lähteitä ja vältetty valitsemasta lähteitä, joista 
ei selviä, kuka julkaisun on tehnyt. 
4 Asiakasviestintä 
Viestintää tapahtuu ihmisten ja yritysten arjessa jatkuvasti. Yrityksen viestinnän tulee olla 
hyvin organisoitua. Oppimalla hyödyntämään kaikkia tarjolla olevia palveluita pääsee yritys 
toimimaan läheisesti ja tehokkaasti kohderyhmien kanssa. Näiden kaikkien kanavien hallitse-
minen lisää lopulta yrityksen kilpailukykyä. (Karki 2016.) 
 
Asiakasviestinnällä tarkoitetaan yritystoiminnassa yhteyksien luomista ja ylläpitämistä. Yrityk-
selle asiakasviestintä on elinehto, sillä ilman viestintää asiakkaan on vaikea saada yrityksestä 
informaatiota itselleen. Viestinnän avulla yritys pystyy tiedottamaan asiakkaita ja olemaan 
heihin yhteydessä kustannustehokkaasti. Viestinnällä on nykyään yritykselle suuri merkitys ja 
sitä halutaan tutkia koko ajan yhä enemmän luomalla viestinnälle omia tavoitteita.  
 
On hyvä muistaa, että asiakkaiksi katsotaan myös yrityksen työntekijät, jotka ovat sisäisiä asi-
akkaita. Rehellisyys on yksi tärkeimpiä tekijöitä, kun puhutaan asiakasviestinnästä. Viestin-
nässä pitäisi huomioida kenelle tieto kohdistuu eli saman asian sisältö voidaan kertoa eri ta-
voin riippuen sen vastaanottajasta. Asiakasviestinnässä hyvä palvelu on tärkeää.  
 
Tiedottamisen tulisi olla hyvin perusteltua, jolloin sen vastaanottajat ymmärtävät uuden 
asian paremmin. Tiedottajan tulisi olla viestinnässä hyvin perillä yrityksensä toiminnasta, 
jotta tiedetään syyt tiedottamiselle. Tämä on tärkeää esimerkiksi muutostilanteissa, jolloin 
vastaanottajille on erittäin tärkeää kertoa syyt muutokselle. (Kortesuo, Patjas & Seppänen 
2014, 33-37.)  
 
Yrityksen viestintä jää arvuuttelun ja vapaamielisten päätösten tekoon, jos viestintää ei suun-
nitella eikä sille luoda omia käytäntöjä. Tapausesimerkkinä yrityksen edustajan vastatessa 
asiakkaan sähköpostiviestiin, tulee hänen ottaa huomioon asiakkaan viestin sävy ja vastata sii-
hen miettien millaisen kuvan hän haluaa antaa edustamastaan yrityksestä. Viestiin vastatessa 
vastaajan pitää pohtia kenelle viesti kohdistuu. Jos kyseessä on esimerkiksi kuluttaja, ei hä-
nelle voi kertoa samoja yrityskohtaisia asioita kuin yrityksen edustajalle. (Kortesuo ym. 2014, 
17-19.) Asiakkaiden ymmärtäminen on tärkeää toivotun yrityskuvan luomiseksi. (Ilmarinen & 
Koskela 2015, 176-177). 
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4.1 Asiakassuhteiden ylläpitäminen asiakasviestinnän avulla 
Yritykselle on tärkeää asiakassuhteiden säilyttäminen, sillä uusien asiakkaiden hankkiminen 
tulee aina kalliimmaksi ja vaivalloisemmaksi. Asiakkaat arvostavat asiakassuhteessa erilaisia 
asioita. Tästä syystä johtuen yritykselle onkin tärkeää miettiä, mitä asiakkaat arvostavat eni-
ten yrityksessä eli toisin sanoen mikä on se suurin yhteinen tekijä, joka vetää asiakkaita puo-
leensa. Hyvät asiakkaiden tunnesiteet yritykseen mahdollistavat heimon syntymisen, kun yri-
tyksellä on kartoitettuna raamit sille, mikä luo asiakkaalle tunnesiteen. Heimolla tarkoitetaan 
jonkin yrityksen asiakkaiden yhteisöä, jotka luottavat yrityksen palveluun tai tuotteeseen. Hy-
vänä esimerkkinä tästä on Apple-yrityksen asiakkaat, jotka ovat uskollisia iPhone-älypuheli-
men käyttäjiä.  
 
 
Kuva 1: Applen logo 
Heimon syntyminen saattaa viedä aikaa, sillä sen syntyminen voi kestää jopa vuosia. Tärkeää 
on muistaa myös viestinnän tärkeys, sillä uusia asiakkaita ei synny, elleivät he tiedä yrityksen 
olemassaolosta tai toiminnasta. Yrityksen tulisi olla aktiivinen verkossa, sillä se on paikka, 
jossa heimon jäsenet kommunikoivat. Heimon syntymisen edellytyksenä on yrityksen ainutlaa-
tuisuus. Yrityksen tulee erottua joukosta omalla ainutlaatuisella toimintaperiaatteellaan, 
mikä sitten vetää puoleensa faneja. Heimo ei myöskään synny ilman jonkinlaista tunnustusta 
siitä, että hän on heimon jäsen. Applella on tästä jälleen esimerkkinä omena-logo, mikä on 
esillä kaikissa heidän tuotteissaan. Palvelulla tämä tunnustus voisi olla esimerkiksi nettiyhtei-
söön kuuluminen jäsenenä.  
 
Asiakasviestinnässä vuorovaikutus on yksi tärkeistä tekijöistä. Kun asiakkaan ja yrityksen väli-
nen suhde on vuorovaikutteinen, on yritykselle helpompaa kertoa ja puolestaan asiakkaan 
vastaanottaa ikävämpiäkin asioita. Tämänlaisia aiheita voisivat esimerkiksi olla tuotteiden 
hinnan nouseminen tai käytäntöjen muuttuminen. Yrityksen tulisi muistaa, että viestinnän ei 
tarvitsisi aina olla myyntiperäistä. Asiakkaille olisi hyvä viestiä välillä ainoastaan yhteydenpi-
tämisen ja muistamisen vuoksi. Tämä saa asiakkaankin ajattelemaan yrityksestä, että se välit-
tää asiakkaistaan, eikä ainoastaan yritä myydä tuotteitaan. (Kortesuo ym. 2014, 47-49.) Oike-
anlaisella tuotetulla sisällöllä asiakkaat voivat tuntea jopa yhteenkuuluvuutta yrityksen 
kanssa. (Kananen 2013, 116; Keronen & Tanni 2013, 27). 
 
Yrityksillä on käytössään asiakasrekistereitä, joiden avulla segmentoidaan asiakkaita. Niiden 
avulla pystytään seuraamaan esimerkiksi asiakkaiden aktiivisuutta, joka liittyy läheisesti asia-
kassuhteiden ylläpitämiseen ja parantamiseen. Rekisteristä on mahdollista huomata, että 
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asiakas saattaisi olla uuden tuotteen tai palvelun tarpeessa, mutta ei ole ollut yhteydessä yri-
tykseen. Tällöin yritys voi olla asiakkaaseen yhteydessä ja tarjota hänelle tuotetta tai palve-
lua. Tärkeimpiä asiakkaita yrityksen tulisi muistaa henkilökohtaisesti esimerkiksi illallistapaa-
misella. Faniasiakkaat tulisi ottaa yrityksessä huomioon, sillä he mainostavat yritystä interne-
tissä. Heitä tulisi ottaa huomioon järjestämällä heille tapahtumia. (Kortesuo ym. 2014, 53-
54.) Tärkeää on luoda pysyvä suhde asiakkaisiin, sillä ilman pysyviä asiakkaita ei verkkoyhtei-
söjä tai heimoja synny. (Kananen 2013, 115). Asiakkaan tulee tuntea, että yritys välittää hä-
nestä, mikä johtaa kestävään asiakassuhteeseen. (Bergströn & Leppänen 2015, 451). 
4.2 Asiakasviestintä vastaanotetuissa reklamaatioissa 
Yritykselle reklamaatioiden vastaanottaminen on tavallista. Niitä vastaanottavat kaikki yrityk-
set, sillä ei ole olemassa yritystä, jossa asiat toimisivat aina oikein eikä palautteita syntyisi. 
Palaute antaa yritykselle tilaisuuden käsitellä sattunut asia loppuun. Lisäksi se antaa avut sa-
mankaltaisen tilanteen ennaltaehkäisemiseen. Yritys voi vastaanottaa reklamaatioita suulli-
sesti tai kirjallisesti. Asiakas puolestaan voi tehdä reklamaation yrityksen internetsivuilla, 
sähköpostilla, lomakkeella tai sosiaalisessa mediassa. Julkisesti annetut palautteet sosiaali-
sessa mediassa ovat kaikkien nähtävillä, jonka vuoksi niiden käsitteleminen on erityisen tär-
keää.  
 
Nopeus on tärkeä tekijä reklamaatioiden käsittelemisessä. Mitä nopeammin palaute saadaan 
käsiteltyä, sitä parempi. Jos palautteen käsitteleminen vie aikaa, lähettää asiakas palautteen 
uudestaan. Tämän vuoksi on hyvä tarjota asiakkaalle edes jonkinlaista väliaikatietoa siitä, 
että hänen asiansa on otettu käsittelyyn. Asiakaspalautteet voidaan jakaa aiheellisiin ja ai-
heettomiin palautteisiin. Molemmat palautteet tulisi katsoa yhtä tärkeiksi, sillä aiheettoman-
kaan palautteen jättänyttä asiakasta ei tulisi kohdella epätasa-arvoisesti tai jättää huomioi-
matta. Aiheellisen ja aiheettoman palautteen jättäneet asiakkaat ovat yhtä tärkeitä yrityk-
selle. 
 
Palautteeseen vastatessa tulee aina pahoitella sattunutta asiaa. Jos palaute on aiheellinen ja 
yrityksestä johtuva, voi asiaa pahoitella tai jopa pyytää anteeksi. Puolestaan jos palaute ei 
ole yrityksestä johtuva, tulisi asiakkaalle silti olla myötätuntoinen pahoittelemalla sattunutta 
asiaa. Vaikka palaute ei olisi yrityksestä johtuva, niin myötätunnon osoitus saa asiakkaan mie-
len rauhoittumaan, sillä hän ymmärtää, että yritys on kuunnellut ja ymmärtänyt asian. Näin 
ollen asian käsitteleminen loppuun on molemmille osa puolille sujuvampaa.  
 
Toinen tärkeä asia palautteeseen vastatessa on tietää sattuneen asian kulku. Kenellä asia on 
ollut käsittelyssä ja mikä oli syy sattuneelle asialle? Virheen syyn voi tällöin kertoa asiak-
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kaalle, mutta vastatessa palautteeseen ei tulisi nimetä ketään syntipukiksi. Lisäksi vastauk-
sessa olisi hyvä mainita, miten jatkossa yritys aikoo estää vastaavien tilanteiden syntymisen 
tai mitä asiakkaan tulisi jatkossa tehdä kohdatessaan samankaltaisen tilanteen.  
 
On tutkittu, että reklamaatioprosessiin tyytyväinen asiakas on enemmän sitoutunut yritykseen 
kuin asiakas, joka ei ole ikinä pahoittanut mieltään yritykselle. Näin ollen yritykselle on tär-
keää tavoitella vastaanotettujen reklamaatioiden käsittelyä siten, että lopputuloksena on lä-
hetetyn reklamaation asiakkaan tyytyväisyys hänen asiansa käsittelyyn. Parhaimmassa tapauk-
sessa asiakas sitoutuu yritykseen. Yrityksen tulisi siis nähdä jokainen vastaanotettu palaute 
uutena mahdollisuutena sitoutuneen asiakkaan syntymiselle. Reklamaation tekeminen tulisi 
olla asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja näkyvää. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että 
yrityksen nettisivuilta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo löytää reklamaation lähetyska-
nava. Yrityksen tulisi myös kouluttaa henkilöstöään reklamaatioiden käsittelyä varten käytän-
nön esimerkkien avulla. (Kortesuo ym. 2014, 49-52.) Vastaanotetut reklamaatiot tulee käsi-
tellä yrityksessä mahdollisimman pian, eikä niiden tärkeyttä tule unohtaa. (Filenius 2015, 99). 
5 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan toimintaa, jolla halutaan kasvattaa menekkiä. Ehkä tun-
netuin esimerkki tästä on mainos, mutta markkinointiviestintää on myös messutapahtumat ja 
seminaarit. Halpaa mainontaa yritys voi tehdä sosiaalisessa mediassa ja digimarkkinoinnissa. 
Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tehdä mainonnasta kallista, mutta oikeilla työkaluilla se 
voi olla halpaa. (Kortesuo ym. 2014, 100-101.) Tuotetun sisällön tulisi olla olennaista eli sen 
tulisi saada asiakas ajattelemaan, että tästä tiedosta on hänelle hyötyä. Yrityksen tulee tar-
kistaa sisällön luotettavuus ja sitä tulisi tuottaa säännöllisin välein. Sisältö tulisi olla helposti 
lähestyttävää, jotta asiakas voisi samastua julkaisuun. (Keronen & Tanni 2013, 27.)  
 
Asiakkaat vaativat yritykseltä paljon ominaisuuksia, kun puhutaan yrityksen olemuksesta sosi-
aalisessa mediassa. Yrityksen tulisi toimia kuin yksilö. Toimiakseen asiakkaita miellyttävällä 
tavalla sosiaalisessa mediassa, yrityksen tulisi miettiä millainen aktiivisuus herättää asiak-
kaissa mielenkiintoa. Asia on hyvin yrityskohtainen, mutta selvittämällä mitä asiakkaat toivo-
vat yritykseltä, on yrityksen helpompi miettiä millaista toimintaa sen tulisi toteuttaa sosiaali-
sessa mediassa. (Kortesuo ym. 2014, 124.) Yrityksen asiakasymmärryksen tulee olla mahdolli-
simman kattava, jotta se voi luoda itselleen toimivan sekä tuottava markkinointiviestinnän. 
(Bergströn & Leppänen 2015, 300). 
 
Yritykselle Twitter toimii hyvin vuorovaikutteisena ympäristönä asiakkaiden kanssa. Tämä joh-
tuu siitä, että Twitterissä on mahdollista aloittaa keskustelu toisen käyttäjän julkaisussa. Kes-
kusteluun mukaan voi tulla useita ihmisiä. Twitterissä on monia erilaisia hyötyjä yritykselle. 
Sen avulla uutiset leviävät tehokkaasti, sillä siellä tieto liikkuu ja levittyy nopeammin kuin 
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esimerkiksi internetuutisissa. Twiittien pituuden tulee olla hyvinkin tiivis ja ytimekäs, jonka 
vuoksi tiedottaminen on tehokasta ja yritys oppii tiedottamaan tehokkaasti. Suomen Twitterin 
käyttäjäkunta koostuu niin sanotusta eliitistä. Siellä aktiivisina käyttäjinä ovat tärkeät vaikut-
tajat, kuten poliitikot, mielipiteisiin vaikuttavat henkilöt ja viranomaiset.  
 
Twitterin päivitysten sisältö on yritysmaailmaan sopivampaa, sillä siellä eivät leviä suositut 
hauskat eläinvideot samalla tavalla kuin esimerkiksi Facebookissa. Tieto Twitterissä on asialli-
sempaa ja tarkoitusperäisempää. Twitter kuitenkin soveltuu enneminkin yritysmarkkinoin-
nille, sillä kuluttajien kanssa yritys ei ole Twitterissä niin paljon yhteydessä. (Kortesuo ym. 
2014, 129.) 
 
Yritys ei voi luottaa markkinointiaan ainoastaan sosiaalisen median varaan. Jos kaikki markki-
nointi tapahtuisi siellä, olisi mahdotonta selvittää kuka näkee tuotetun sisällön ja milloin se 
on ilmestynyt. Markkinointi vaatii aina rahallista sijoitusta, jos halutaan pysyvää tulokselli-
suutta. Sosiaalisessa mediassa seuraajia on helpompi saada, jos ulkopuolella toimiva markki-
nointi on tehokasta ja henkilö tai organisaatio on tunnettu jo entuudestaan. Kun markkinointi 
toimii, etsivät ihmiset itse yrityksen tai henkilön Facebookista. (Juslén 2013, 24-26.) 
6 Tiedon käsitteleminen yrityksissä 
Yritystoiminnassa yritykset keräävät tai vastaanottavat paljon erilaista tietoa. Näitä tietoja 
tarvitaan yrityksen toimintaa varten. Teknologian myötä tiedostot ovat yrityksissä koottu säh-
köiseen muotoon. Yritys vastaanottaa tietoa monista eri kanavista. Osa syntyy yrityksen si-
sällä ja osa tulee ulkoisilta osapuolilta. Tietoa on monenlaista. Osa tiedosta on salassa pidet-
tävää, mitä yritys voi hyödyntää lakisääteisesti. (Pesonen 2012, 14.) 
 
Tiedon käsittelyyn liittyy tietosuoja, joka perustuu lain vaitiolo- ja salassapitovelvollisuuteen. 
Henkilötietolain mukaan kukaan ei saa antaa tietoja toisesta pyydettäessä. Poikkeuksena 
tästä on viranomaisrekisteri. Henkilötietoja yritys saa kerätä asiakkaista vain lakien puit-
teissa. (Alapuranen, Heino, Koskinen & Lehtonen 2012, 29-30; Pesonen 2012, 15.) 
 
Yrityksen on huolehdittava siitä, että se ei anna ulkopuolisille tietoja asiakkaistaan. Asiakkai-
den henkilötiedot eivät saa myöskään paljastua, joten asiakastietoja tulee suojata. Yrityk-
sellä tulee olla lainmukainen peruste sille miksi he tarvitsevat henkilötietoja. Yrityksen on 
mahdollista pyytää asiakasta luovuttamaan henkilötietonsa, mutta siitä on oltava tosite myö-
hempää varten.  
 
Tieto voidaan jakaa arkaluonteisiin tietoihin. Vakuutusalalla arkaluonteista tietoa on esimer-
kiksi asiakkaiden terveydentilaa koskevat henkilötiedot. Yritys tarvitsee aina asiakkaan suos-
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tumuksen arkaluonteisten tietojen vastaanottamista varten. Yrityksiä jotka tarvitsevat asiak-
kaan arkaluonteisia tietoja käytettäväksi ovat muun muassa vakuutusyhtiöt. Jos yritys luovut-
taa arkaluontoisia tietoja asiakkaasta ilman hänen suostumustaan, voidaan yritystä syyttää 
salassapitorikoksesta. Rangaistuksena voi olla joko sakko tai vankeustuomio korkeintaan yh-
deksi vuodeksi. (Alapuranen ym. 2012, 244-247; Pesonen 2012, 18.) 
7 Facebook 
Facebook on tällä hetkellä johtavin sosiaalisen median yhteisöpalvelu. Palveluun voi liittyä 
yksityiset henkilöt, yritykset ja järjestöt. Facebookissa on mahdollista liittyä yksityishenkilönä 
tai sinne on mahdollista perustaa omat sivut jollekin tietylle asialle, kuten julkisuuden henki-
lölle tai vaikkapa musiikkiyhtyeelle. Yksityisen henkilön omaa Facebook-käyttäjätiliä kutsu-
taan Facebook-profiiliksi ja yrityksen tai organisaation sivua Facebook-sivuksi.  
 
Facebookissa käyttäjien on mahdollista kommunikoida toisten henkilöiden kanssa. Tämä voi 
tapahtua julkisesti esimerkiksi toisen seinälle kommentoimalla tai yksityisesti lähettämällä 
yksityisiä viestejä. Palvelussa on mahdollista olla niin sanottu ”Facebook-kaveri” toisen yksi-
tyishenkilön kanssa tai seurata tiettyä organisaatiota. Facebook-kavereiden ja seurattujen or-
ganisaatioiden tuottamasta sisällöstä on mahdollista tykätä painamalla peukalon näköistä Tyk-
kää-nappia, mikä osoittaa sen, että toinen käyttäjä esimerkiksi pitää julkaisusta tai tukee 
sitä. (Juslén 2013, 21.) 
 
 
Kuva 2: Facebookin logo 
Facebookin tarina alkoi tammikuussa 2004, jolloin Yhdysvaltalaisen yliopiston opiskelijat pe-
rustivat sivuston, joka oli Facebook. Palvelun tarkoituksena oli alun perin toimia yliopiston 
opiskelijoiden kommunikointikanavana. Palvelu kuitenkin laajentui muidenkin yliopistojen 
käyttöön ja lopulta vuonna 2006 Facebook avautui kaikkien ihmisten käytettäväksi. Faceboo-
kin toiminta on laajentunut lyhyessä ajassa valtavasti. Nykyään Facebook tekee yhteistyötä 
toisen maailmanlaajuisesti tunnetun yhtiön Googlen kanssa. Facebookin käyttötarkoitus laa-
jeni verkkomainontaan sen tarjoaman uuden mahdollisuuden vuoksi. Facebook mahdollisti en-
simmäisen kerran mainonnan kohteen rajaamisen tietylle segmentille. 
 
Niin sanottu Facebookin hyperkasvuvaihe alkoi vuonna 2008, jolloin se oli neljän vuoden ai-
kana kerännyt 100 miljoonaa käyttäjää. Seuraavan muutaman vuoden aikana käyttäjiä oli ker-
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tynyt noin 500 miljoonaa. Facebook on kirkkaasti suurin sosiaalisen median palvelu, sillä seu-
raavaksi suosituimpiin palveluihin, joita ovat esimerkiksi Twitter ja LinkedIn, kävijämääräerot 
ovat satoja miljoonia. (Juslén 2013, 18-19; Kananen 2013, 120.) 
 
Kauppalehden uutisen mukaan Facebookin liikevaihto on ollut nousussa. Vuonna 2015 teh-
dyssä selvityksessä yrityksen liikevaihto on ollut 3,99 miljardia dollaria. Uutisesta selviää, 
että yrityksellä oli vuoden 2015 kesäkuussa huikeat 1,49 miljardia aktiivista käyttäjää. Päivit-
täin palvelua käyttäviä ihmisiä oli 968 miljoonaa. (Öhrnberg 2015.)   
 
Facebookia ei siis alun perin luotu mainostajia varten, eikä se edelleenkään ole tärkein Face-
bookin toiminto. Käyttäjien välinen tiedon jakaminen ja yhteydenpito on edelleen pysynyt Fa-
cebookin yleisimpänä käyttötarkoituksena. Yrityksen on mahdollista saada Facebookin kautta 
yritykselleen ilmaista markkinointia, mutta ajan myötä Facebook on karsinut ilmaisesta palve-
lustaan yrityksille liian tehokkaita markkinointimenetelmiä. Karsinta on tapahtunut joko pois-
tamalla kokonaan kyseinen toiminta palvelusta tai muuttamalla se maksulliseksi. (Juslén 
2013, 20-22.) 
8 Twitter 
Twitter on sosiaalisen median palvelu ja mikroblogi. Palvelussa käyttäjät kirjoittavat maksi-
missaan 140 merkin pituisia viestejä, joita sanotaan twiiteiksi. Pituuden määrittely juontaa 
juurensa tekstiviestien aikaan, jolloin niiden maksimipituus oli 160 merkkiä. Pituusrajoitusta 
ei ole haluttu poistaa palvelusta, sillä lyhyt twiitti on ytimekäs. (Pönkä 2015, 13.) Suomessa 
Twitteriin tuli ensimmäiset käyttäjät jo palvelun syntyessä vuonna 2006. Vuonna 2013 suoma-
laisten käyttäjien määrän arvioitiin olevan 500 000. Twitteristä kuitenkin erottuu se, että 
käyttäjät eivät ole siellä kovin aktiivisia, sillä viikoittaisia aktiivisia käyttäjiä palvelussa oli 
vuonna 2014 arvioitu olevan ainoastaan 33 000-44 000. (Pönkä 2015, 19.) 
 
 
Kuva 3: Twitterin logo 
Twitterin syntymisajankohta oli vuonna 2006, kun palvelun perustaja julkaisi ensimmäisen 
twiittinsä. Siitä lähtien palvelun käyttäjämäärä on kasvanut. Suurin ero Twitterin ja Faceboo-
kin välillä on se, että Twitterin päivitykset ovat aina lähtökohtaisesti julkisia eli kaikkien nä-
kyvillä. Twitterissä paljon mainetta saavat julkiset median kannanotot ja muut siihen liittyvät 
julkaisut, kun taas Facebook on ennemminkin yksityistä yhteydenpitoa toisiin ihmisiin. (En-
buske & Stubb 2014, 10.)  
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Twitter on kamppaillut vuoden 2015 lopusta lähtien hitaasti kasvavan käyttäjämäärän kanssa. 
Uutisissa puhuttiin tuolloin jopa kriisistä. Tämä on pakottanut yrityksen erottamaan johtohen-
kilöstöä ja suunnittelemaan palvelun kehittämistä. Twitter on tehnyt tutkimuksen suomalai-
sista käyttäjistä, joista ilmeni, että 71 prosenttia ihmisistä käyttää Twitteriä viikoittain, 39 
prosenttia joka päivä, sekä 21 prosenttia monta kertaa päivässä. (Niipola 2016.) Vuoden 2015 
viimeisellä neljänneksellä Twitterillä oli yhteensä noin 320 miljoonaa käyttäjää, mikä ei ollut 
kasvanut edeltävästä neljänneksestä yhdelläkään miljoonalla, vaan luku oli pysynyt samana. 
(Nieminen 2016). 
 
Hidas kasvu seuraajien määrässä on laittanut Twitterin vaikeuksiin, mikä on johtanut yrityk-
sen pyytämään varteenotettavilta ostajaehdokkailta ostotarjouksia yrityksestä. Media on sel-
vittänyt, että ostotarjouksia olisi pyydetty ainakin Googlelta, Disneyltä ja Applelta. (Liimatai-
nen 2016.) Tulevaisuudessa selviää, sinnitteleekö Twitter itse kriisin keskellä vai ostaako ken-
ties jokin jättikonserni palvelun itselleen.  
 
Twitterissä voi tehdä monia muita aktiviteetteja twiittien julkaisemisen lisäksi. Siellä on mah-
dollista luokitella julkaistava päivitys hashtagin (#) avulla. Hashtagin avulla käyttäjä pystyy 
etsimään palvelussa johonkin tiettyyn aiheeseen liittyviä julkaisuja, joihin on lisätty kyseinen 
hashtag. Sama toiminto on käytössä myös Facebookissa. Twitterissä on mahdollista mainita 
toinen käyttäjä omassa twiitissään @-merkin avulla, jolloin se mahdollistaa keskustelemisen 
palvelussa. Lisäksi palvelussa on mahdollista lähettää sama viesti uudelleen. Tätä aktiviteet-
tia kutsutaan retweetiksi tai uudelleentwiittaamiseksi. Lisäksi palvelussa on samankaltainen 
toiminto käytössä kuin Facebookissa eli tykkääminen, mutta peukalon puolesta käytetään sy-
dän-kuvaketta. Kuvaketta klikkaamalla käyttäjä tukee julkaistua viestiä.  
 
Twitterissä on mahdollista sähköpostin tapaan lähettää yksityisiä viestejä, mutta se vaatii 
sen, että molemmat käyttäjät seuraavat toisiaan palvelussa. Tätä toimintoa voidaan puoles-
taan verrata Facebookin yksityisviestikeskusteluihin. (Enbuske & Stubb 2014, 12.) Twitterissä 
on paljon aktiivisia toimittajia ja tunnettuja suomalaisia henkilöitä, jonka vuoksi ajankohtai-
set uutiset, joista puhutaan Twitterissä, nousevat esille sähköisissä uutisissa sekä paperisissa 
lehdissä. (Pönkä 2015, 20-21).  
9 Kilpailijaseurannan tulokset 
Tutkimusmenetelmänä opinnäytetyössä käytettiin kilpailijaseurantaa, jossa seurattiin seitse-
män eri vakuutusyhtiön aktiviisutta Facebookissa ja Twitterissä. Seurattaviin vakuutusyrityk-
siin mukaan lukeutuu toimeksiantajayritys johtopäätöksien ja kehitysehdotuksien tueksi. Yri-
tyksiä seurattiin neljän viikon ajan toukokuun 2016 puolesta välistä kesäkuun alkuun ja tiedot 
kirjattiin ylös viikoittain.  
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Seurantaan kerättiin ylös tietoa seuraajien lukumäärästä, päivitysten lukumäärästä, päivitys-
ten sisällöstä, suosituimmista päivityksistä, asiakaspalautteista sekä niihin vastaamisesta. 
Taulukoissa on käytetty nollaa kirjausmenetelmänä, jos uutta sisältöä ei ole syntynyt tai jul-
kaisuihin ei ole reagoitu.  Osa kerätystä tiedosta on numeraalista ja osa on sanallisesti kuvail-
tua havainnointia.  
 
Seurannan tulokset on jaettu kolmeen osaan. Ensimmäisenä selvitetään, miten yritykset ovat 
käsitelleet vastaanottamiaan asiakaspalautteita. Palautteista tutkitaan yritysten vastaamista-
pojen yhteneväisyyksiä sekä yritysten aktiivisuutta palautteiden vastaamiseen. Toisena tulok-
sista katsotaan vakuutusyhtiöiden tuottamaa sisältöä. Tarkoituksena on selvittää, minkälainen 
sisältö on herättänyt asiakkaissa paljon kiinnostusta.  
 
Kolmantena tuloksista katsotaan kuinka aktiivisia vakuutusyhtiöt ovat Twitterissä tarkkaile-
malla yritysten tuotetun sisällön sekä seuraajien määrää. Näiden tulosten avulla arvioidaan 
Twitterin käytön hyödyllisyyttä vakuutusalalla. Lisäksi tuloksista katsotaan, kuinka aktiivista 
toimintaa vakuutusyhtiöillä kyseisessä palvelussa on. 
9.1 Asiakaspalautteisiin reagoiminen 
Yksi kohdeyrityksen tutkimusaiheista on asiakaspalautteisiin vastaaminen sosiaalisen median 
kanavissa. Seurannassa tutkittavat kanavat olivat Facebook ja Twitter. Tuloksista on huomat-
tavissa, että yritykset vastaavat saamiinsa negatiivisiin palautteisiin usein hyvin yhtenevällä 
tavalla. Ensin pahoitellaan sattunutta asiaa asiakkaalle, jonka jälkeen pyydetään asiakasta 
tarvittaessa olemaan yhteydessä yritykseen yksityisviestillä, jossa hän kertoisi yhteystietonsa.  
 
Tuloksista selviää, että asiakkaiden antamia palautteita ei lähdetty yleensä selvittämään jul-
kisesti kummassakaan sosiaalisen median kanavassa, vaan asia siirrettiin yksityiseen käsitte-
lyyn, sillä ne sisälsivät asiakkaan yksityisyyden suojaan liittyviä asioita. 
 
Yritysten vastaanottamissa Facebookin ja Twitterin positiivisissa palautteissa yritykselle oli 
hyvin tyypillistä palautteesta tykkääminen. Joissakin tapauksissa palautteisiin vastattiin jopa 
kirjallisesti kiittäen. Yhdessä Twitterin positiivisessa palautteessa Kilpailija 3 jakoi positiivisen 
palautteen omalla käyttäjätilillään, jossa asiakas kehui yrityksen tuotemainosta. Seuraavalla 
sivulla olevassa kuviossa on havainnollistettu vastaanotettujen asiakaspalautteiden vastaus-
prosenttia.  
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Kuvio 1: Asiakaspalautteiden vastausprosentti 
Kuviosta näkyy, että vastattujen palautteiden prosentti on yli puolet verrattuna vastaamatto-
mien palautteiden määrään. Vastatuiksi palautteiksi katsotaan palautteet, joihin yritys on 
reagoinut joko tykkäämällä palautteesta tai vastaamalla siihen. Monet vastaamattomista pa-
lautteista olivat alhaisia arvosanoja yrityksestä, joihin yritykset eivät olleet reagoineet ollen-
kaan.  
 
Palautteet, jotka vakuutusyhtiöt olivat käsitelleet julkisesti loppuun, eivät sisältäneet yksityi-
syyden suojaan kuuluvia tietoja. Tämän vuoksi yritykset ovat katsoneet turvalliseksi käsitellä 
palautteet julkisesti. Kilpailija 6 oli vastannut Twitterissä saamiinsa puhelinruuhkaa koskeviin 
kahteen palautteeseen pahoitellen asiaa ja toivottaen asiakkaille kärsivällisyyttä. Toinen Kil-
pailija 6:n vastaanottama palaute koski verkkopalvelun pitkiä vastausaikoja, johon oli vas-
tattu pahoitellen. Muiden yritysten julkisesti käsitellyt palautteet koskivat puhelinpalvelun 
jonotusaikoja, vakuutusten hintoja sekä auton liikennevakuutuksen ehtoja. Näihin palauttei-
siin yritykset olivat vastanneet siis julkisesti. 
 
Kilpailija 3 oli vastannut pitkiä käsittelyaikoja koskevaan palautteeseen, että ruuhkatilanne 
käsittelyssä on tällä hetkellä suuri. Kilpailija 1 oli käsitellyt kolmea saamaansa negatiivista 
palautetta Twitterissä julkisesti asiakkaan kanssa. Palautteet koskivat kampanjaa, palveluhäi-
riötä ja pyöräilyn liikennesääntöjä. Kilpailija 2 on vastannut julkisesti lapsivakuutuksen oma-
vastuun suuruutta liittyvään palautteeseen. Kilpailija 3:n julkisesti käsittelemä palaute liittyi 
valuutanvaihtoon konttorissa. Seuraavalla sivulla olevaan kuvioon on koottu yrityksittäin julki-
sesti hoidettujen asiakaspalautteiden aiheet. 
 
Vastatut 
palautteet
61 %
Vastaamattomat 
palautteet
39 %
ASIAKASPALAUTTEIDEN VASTAUSPROSENTTI
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Kuvio 2: Julkisesti hoidetut palautteet 
Asiakkaiden on mahdollista antaa yrityksille arvosana heidän Facebook-sivuillaan. Nämä arvos-
telut näkyvät julkisesti kaikille Facebookin käyttäjille, mikäli yrityksellä on palvelu käytössä. 
Sivun ylläpitäjän on myös mahdollista ottaa arvostelu pois käytöstä. Yritykset joilla arvosanan 
antamisen mahdollisuus oli seurannan hetkellä olemassa, eivät yleensä reagoineet asiakkaiden 
antamiin ala-arvoisiin arvosteluihin.  
 
Arvosana-arvosteluista osa, joihin yritykset reagoivat, sisälsivät asiakkaan perusteluita alhai-
selle arvosanalle. Positiivisissa palautteissa puolestaan oli hyvin yleistä, että yritys tykkäsi 
korkeasta asiakkaan antamasta arvosanasta. Joihinkin hyviin arvosanoihin yritys jopa vastasi 
sanallisesti, mutta ainoastaan arvostelusta tykkääminen oli yleisempää.  
 
Tuloksista nähdään, että viidellä seitsemästä seuratusta vakuutusyhtiöstä oli seurannan ai-
kana käytössään Facebook-arvosana. Seurannan viimeisellä viikolla havaittiin, että Kilpailija 6 
oli poistanut kyseisen palvelun käytöstä Facebook-sivuiltaan. Kerätyistä asiakaspalautteista 
Kilpailija 2 ja Kilpailija 3 ovat vastaanottaneet Facebookissa palautteita koskien mediaan 
nousseita korvaustapauksia. Tähän yritykset vastasivat, että he eivät voi ottaa asioihin kantaa 
yksityisyyden suojan vuoksi. Kilpailija 2 ei kuitenkaan ollut reagoinut Twitterissä saamansa 
palautteeseen ollenkaan, mikä liittyi median huomiota saaneeseen tapaukseen. 
9.2 Suosituin tuotettu sisältö Facebookissa ja Twitterissä 
Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa on havainnollistettu suosittuja aiheita sosiaalisessa 
mediassa. Toinen tutkimuksen tavoitteista oli selvittää, millainen tuotettu sisältö saa asiak-
kailta paljon kiinnostusta Facebookissa ja Twitterissä.  
Kilpailija 1
- Kampanja
- Palveluhäiriö
- Pyöräilyn liikennesäännöt
Kilpailija 2
- Lapsivakuutuksen omavastuun 
suuruus
Kilpailija 6
- Puhelinpalvelun ruuhka
- Verkkopalvelun vastausajat
- Vakuutusten hinnat
-Auton liikennevakuutuksen 
ehdot
Kilpailija 3
- Valuutanvaihto
Julkisesti hoidetut 
palautteet
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Yrityksen 
nimi 
Viikon suosituimmat Facebook-päi-
vitykset 
Viikon suosituimmat twiitit Twitterissä 
Vakuutus-
yhtiö X 
 Venevakuutus  
 Talkoovakuutus  
 Lomailija-testi 
 Valmistuminen  
Yrityksellä ei ole käytössä Twitteriä. 
Kilpailija 1  Veneen ostovinkit  
 Vapaapalokunnan avustus  
 Eroon turhasta tavarasta  
 Pakkaaminen muutossa  
 ”Ilman somea”-kirjoitus  
 Positiivisen palautteen vastaus 
 Liikenneturvan kampanja  
 Kännykkä ja ajaminen  
Kilpailija 2  Kilpailun voittaja   
 ”Webinaari”-tapahtuma   
 Tankillinen bensaa-kilpailu  
 Lapsen vakavan sairauden 
turva  
 Turvapaikanhakijayhteistyö  
 Uimataitoviikko   
 Ainoa kauppakeskus-yhteistyö 
 Kestävän kehityksen viikko 
 Lapsen vakavan sairauden turva  
Kilpailija 3  Perheenlisä-mainos   
 Leijonat-jääkiekkojoukkueen 
tukeminen   
 Valmistujaiset  
 #hyväkiertämään-keräys  
 Jääkiekon MM-kisojen joukkueen 
kannustus hopeasijasta  
 Palaveriputkesta selviytyminen  
 Pääjohtajan ja kesätyöntekijöiden 
Periscope-lähetys  
Kilpailija 4  Asiakaspalvelun tärkeys  
 Yritys mukana Tampereen Vi-
king Soudussa  
 Kuvakilpailu Instagramissa   
 Puheenjohtajan kuva kypärä päässä 
tapaturmapäivänä  
 Uimataitoisuus  
 Vesiturvallisuusvideo  
 Pysähtyminen  
Kilpailija 5  Veikkolan vapaapalokunnalle 
suoja-asut   
 Lasten ja nuorten arkiliikunnan 
tukeminen  
 Mökkeily ja turvallisuus  
 Valmistujaiset  
 Tapaturmapäivä  
 Vapaat työpaikat   
 Blogikirjoitus asiakaspalvelusta  
 Grillaus ja turvallisuus  
 Lemmikkivakuutus  
Kilpailija 6  Auto Kilsa vakuutusmainos  
 Verkkopalvelu   
 10 festivaaliohjetta  
 Avoimet työpaikat  
Taulukko 2: Suosituimmat päivitykset 
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Taulukosta näkyy, että Vakuutusyhtiö X:llä ei ole ainakaan vielä aktiivista toimintaa Twitte-
rissä. Suosittuja päivityksiä selvitettiin kirjaamalla viikoittain ylös eniten asiakkaiden tykkäyk-
siä saaneet Facebook-päivitykset ja twiitit. Suosittujen Facebook-päivitysten ja twiittien ai-
hepiiri vaihtelee melko laajasti. Ne vaihtelevat tuotteiden mainonnasta eli vakuutuksista arki-
päivän asioihin, jotka eivät ole yhteydessä vakuutusyhtiöihin laisinkaan. Suosittuja ovat olleet 
muun muassa yhteistyöhankkeet, joista hyvä esimerkki on turvapaikanhakijayhteistyö, mikä 
on hyvin ajankohtainen aihe Suomessa. Moni aiheista liittyy turvallisuuteen, ennaltaeh-
käisyyn, terveyteen, liikuntaan, jotka kaikki ovat syitä vakuutusyhtiöiden olemassaololle. 
 
Tuloksista ilmenee, että useat vakuutusyhtiöiden tykätyimmistä tuotetuista sisällöistä liitty-
vät hyvinkin ajankohtaisiin aiheisiin. Kolme seitsemästä yrityksestä on julkaissut sisältöä liit-
tyen valmistumiseen, sillä seuranta toteutettiin keväällä, jolloin nuoret valmistuvat kouluis-
taan. Kaksi vakuutusyhtiötä kertoi veneilyyn liittyvistä asioista, sillä kesän tullessa veneily-
kausi alkaa Suomessa. Lisäksi kahden yrityksen suosituimmat viikoittaiset julkaistut sisällöt 
liittyivät tapaturmapäivään, joka on kerran vuodessa. Muut ajankohtaiset Facebook-päivityk-
set ja twiitit liittyivät mökkeilyyn, lomaan, grillaamiseen, festivaaleihin ja kesätyöntekijöihin. 
 
Vakuutusyhtiöt ovat järjestäneet erilaisia kilpailuja sosiaalisen median kanavissa, jotka ovat 
saaneet muita julkaisuja enemmän huomiota asiakkailta. Facebookin lisäksi kilpailuja on jär-
jestetty muuallakin. Esimerkiksi muissa palveluissa järjestettyä toimintaa ovat olleet kuvakil-
pailu Instagramissa ja live-lähetys Periscopessa. Lisäksi erilaisten kampanjoiden ja tapahtu-
mien viestintä Facebookissa ja Twitterissä on ollut asiakkaiden mielestä kiinnostavaa.  
9.3 Twitterin käyttö vakuutusyhtiöillä 
Kolmantena aiheena opinnäytetyössä oli tutkia vakuutusyhtiöiden toimintaa Twitterissä. Va-
kuutusyhtiö X harkitsee Twitteriin liittymistä, sillä suomalaisilla vakuutusyhtiöillä kyseisen 
palvelun käyttö on yleistynyt. Seuratuista vakuutusyhtiöistä jokaisella kuudella kilpailijalla on 
Twitter aktiivisessa käytössä. Palvelun käyttöä vakuutusyhtiöissä arvioitiin muun muassa seu-
raamalla seuraajien määrän kehitystä. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta nähdään seuraa-
jien kasvun kehitys ensimmäisestä seurantaviikosta verrattuna viimeiseen viikkoon. 
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Kuvio 3: Twitter-seuraajien kasvukehitys vakuutusyhtiöissä 
Kuviosta on havaittavissa, että kaikissa vakuutusyhtiöissä seuraajien kasvu on ollut nousussa, 
vaikkakin se on ollut hidasta. Tuloksissa tulee ottaa huomioon, että mitä enemmän yrityksellä 
on jo olemassa olevia seuraajia, sitä enemmän he saavat viikoittain uusia seuraajia.   
 
Eniten seuraajia on Kilpailija 3:lla, joka tarjoaa vahinkovakuutuspalvelujen lisäksi pankkipal-
veluja. Kilpailija 1:n ja Kilpailija 2:n seuraajamäärät ovat noin tuhannen seuraajan luokkaa, 
kun taas Kilpailija 5:n ja Kilpailija 6:n seuraajat jäivät vielä alle kolmen sadan. Kilpailija 4:llä 
seuraajia on yli sata molemmissa kanavissa. Vakuutusyhtiö X:llä on vakuutusyhtiöistä pienin 
seuraajakunta, joka viimeisellä seurantaviikolla kohdeyrityksellä jäi alle sataan. 
 
 
Kuvio 4: Vakuutusyhtiöiden seuraajat Facebookissa ja Twitterissä 
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Edellisellä sivulla olevassa kuviossa on verrattu Facebookin ja Twitterin seuraajien välistä suh-
detta vakuutusyhtiöissä. Seuraajien määrä on kerätty seurantaviikon viimeiseltä viikolta. Ku-
viosta nähdään Facebook- ja Twitter-seuraajien määrä vakuutusyhtiöittäin. Twitterissä seu-
raajia on jokaisella yhtiöllä huomattavasti vähemmän kuin Facebookissa. Facebook on yksi 
maailman johtavimpia sosiaalisen median palveluita, jonka vuoksi on hyvin yleistä, että yri-
tyksen suurin sosiaalisen median kanavan seuraajamäärä löytyy Facebookista. 
 
Kuviosta on jälleen huomattavissa, että Kilpailija 3:lla on vakuutusyhtiöiden suurin seuraaja-
kunta Facebookissa ja Twitterissä. Kilpailija 1:llä ja Kilpailija 2:lla on toiseksi eniten seuraa-
jia. Kilpailija 6:lla on puolestaan kolmanneksi eniten seuraajia. Kilpailija 4:llä on Faceboo-
kissa enemmän seuraajia kuin Kilpailija 5:llä, mutta Twitterissä seuraajia Kilpailija 5:llä on 
enemmän. Vakuutusyhtiö X:llä seuraajamäärä molemmissa kanavissa jäi alhaisimmaksi. 
 
 
Kuvio 5: Vakuutusyhtiöiden päivitysten määrä Twitterissä 
Tutkimuksen tarkoituksena oli myös seurata kuinka aktiivisesti vakuutusyhtiöt käyttävät Twit-
teriä, jota havainnollistetaan ylhäällä olevan kuvion avulla. Asian havainnollistamiseksi seu-
rannassa kirjattiin viikoittain ylös, kuinka paljon yritykset tuottivat sisältöä Twitterissä. Twit-
ter-päivitysten määrä on kerätty neljän seurantaviikon ajalta. Twiittien seurannasta on jä-
tetty pois Vakuutusyhtiö X, sillä yritys ei ollut aloittanut sisällön tuottamista Twitter-tilillään. 
 
Seuratut yritykset kirjoittavat twiittejä viikoittain lukuun ottamatta Kilpailija 6:tta, joka ei 
julkaissut viimeisellä seurantaviikolla yhtäkään päivitystä. Eniten twiittejä vakuutusyhtiöistä 
seurannan aikana tuotti Kilpailija 2, joka neljän viikon aikana julkaisi yhteensä 41 twiittiä. 
Viikoittain eniten omaa sisältöä on tuottanut Kilpailija 5. 
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10 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset kohdeyritykselle 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää vakuutusyhtiöiden toimintaa sosiaalisessa mediassa. 
Tutkimusaiheet jaettiin kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat asiakaspalautteiden käsittelemi-
nen, suositut päivitykset ja uuden palvelun käyttöönottaminen. Ensiksi tulokset purettiin ja 
seuraavissa kolmessa luvussa on kerrottu tulosten johtopäätöksistä sekä kehitysehdotuksista 
tulosten ja teorian avulla Vakuutusyhtiö X:lle kategorioittain.  
 
Johtopäätökset on tehty suoritetun kilpailijaseurannan tulosten avulla. Kehitysehdotukset 
pohjautuvat tutkimukseen valittuun teoriaan sekä tuloksissa ilmenneisiin johtopäätöksiin. 
Luotujen kehitysehdotusten perusteella Vakuutusyhtiö X onnistuu kehittämään toimintaansa 
sosiaalisessa mediassa. 
10.1 Asiakaspalautteiden käsitteleminen sosiaalisessa mediassa 
Vakuutusyhtiöiden vastaanottamista asiakaspalautteista selviää, että yrityksillä on hyvin yhte-
neväinen vastausmenetelmä palautteisiin sosiaalisessa mediassa. Asiakaspalautteisiin vasta-
tessa Vakuutusyhtiö X:n edustajan tulisi ensin selvittää onko kyseessä palaute, jonka voi käsi-
tellä julkisesti. Jos palautteen aihe ei ole yksityisyyden suojaan liittyvä, voi palautteeseen 
yritys vastata myös julkisesti. Kyseiset palautteet tulisi käsitellä siten, että yrityksen edustaja 
vastaa asiakkaalle palautteeseen julkisella vastauksella. Keskustelu voi jatkua vielä lisää asi-
akkaan useammilla vastauksilla palautteeseen liittyen ja jos keskustelu kasvaa liian pitkäksi, 
voidaan asiaa siirtää yksityiseen käsittelyyn. 
 
Jos kyseessä on puolestaan asiakkaan yksityisyyden suojaan liittyvä palaute, tulee asia käsi-
tellä yksityisesti sosiaalisen median ulkopuolella. Yksityisyyden suojaan liittyvissä palautteissa 
Vakuutusyhtiö X:n tulisi aina aluksi pahoitella asiaa, jonka jälkeen asiakasta pyydetään ole-
maan yhteydessä vakuutusyhtiöön yksityisviestillä, jossa asiakas ilmoittaa yhteystietonsa. Yk-
sityisviestin lähettäminen on mahdollista sekä Facebookissa että Twitterissä. Näin asia saa-
daan käsittelyyn yksityisesti ja tarvittaessa ohjattua oikealle yrityksen osastolle. 
 
Yhtenevien ohjeiden luominen asiakaspalautteiden käsittelemiseksi olisi tärkeää kohdeyrityk-
selle. Niiden tulisi olla selkeät niin palautteen tekijälle kuin sen vastaanottajalle. Ohjeissa tu-
lisi olla liikkumisen varaa, sillä jokainen vastaanotettu palaute on yksilöllinen. 
 
Palautteesta tykkääminen on vakuutusyhtiöiden vastaanottaessa positiivisia palautteita hyvin 
yleistä. Positiivisiin palautteisiin reagoiminen on yritykselle tärkeää, sillä se antaa yrityksestä 
hyvän kuvan muille sivustoilla vieraileville henkilöille. Joissakin tapauksissa vakuutusyhtiöt 
vastasivatkin palautteisiin sanallisesti. Vakuutusyhtiö X:n tulisi näin ollen muistaa positiivisten 
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palautteiden tärkeys yrityksen imagolle. Jokaiseen positiiviseen palautteeseen vastaaminen 
sanallisesti olisi yritykselle hyvä tavoite. 
 
Toteutetussa seurannassa asiakaspalautteiden vastausprosentti vakuutusyhtiöillä oli 61.  Vas-
tatuiksi asiakaspalautteiksi katsottiin palautteet, joihin yritys oli reagoinut julkisesti joko tyk-
käämällä palautteesta tai vastaamalla siihen. Yritykselle olisi hyvä, että palautteisiin vastaa-
minen näkyisi myös julkisesti, sillä jos asiakkaaseen on oltu suoraan yhteydessä reagoimatta 
palautteeseen julkisesti, näyttää se ulkopuoliselle henkilölle siltä, että yritys ei olisi vastan-
nut palautteeseen ollenkaan. Vakuusyhtiö X:n tulisi ottaa tämä asia huomioon asiakaspalaut-
teiden viestinnässä, sillä kyseisessä tapauksessa tilanne voi näyttäytyä ulkopuoliselle huonona 
yrityskuvana.  
 
Asiakaspalautteiden käsittelyssä nopeus on valttia. Yleensä asiakas odottaa palautteeseen 
vastausta parin vuorokauden sisällä ja jos asiakas ei saa palautteeseen siihen mennessä vas-
tausta, lähettää hän hyvin todennäköisesti palautteen uudestaan, jolloin käsittelyaika taas 
pitenee. Palautteiden käsittely nopeasti hyödyntää molempia osa puolia, sillä näin ollen yri-
tyksen imago paranee. Jos asian käsittely vie enemmän aikaa, tulisi asiakasta informoida jul-
kisesti, että asia on käsittelyssä ja sitä selvitetään. Näin ollen ulkopuolisetkin henkilöt näke-
vät, että negatiivinen palaute on vakuutusyhtiöllä käsittelyssä. Tämä auttaa parantamaan yri-
tyksen imagoa. 
 
Negatiivisissa arvosana-arvosteluissa Vakuutusyhtiö X:n tulisi vastata niihin palautteisiin, jotka 
sisältävät asiakkaan perusteluita arvosanalle. Ala-arvoisiin arvosanoihin, jotka eivät sisällä pe-
rusteluita, on yrityksen vaikea reagoida julkisesti Facebookissa tai Twitterissä, sillä palaut-
teesta tykkääminen ei olisi loogista ja se on ainut vaihtoehto, jos perusteluita ei ole. Asiakas 
usein odottaa kuitenkin jonkinlaista vastausta palautteeseen, jonka vuoksi yrityksen olisi hyvä 
olla asiakkaan yhteydessä Facebookin yksityisviestillä. Palautteet jotka sisältävät perusteluita 
eli asiakkaan kirjallista tekstiä alhaiselle arvostelulle, olisi hyvä yrityksen imagon sekä tyyty-
mättömän asiakkaan kannalta käsitellä loppuun.  
 
Ensiksi Vakuutusyhtiö X:n tulisi pahoitella asiaa julkisesti ja pyytää tämän jälkeen asiakasta 
olemaan yhteydessä vakuutusyhtiöön yksityisviestillä. Jos palaute on yrityksestä johtuva, olisi 
kohdeyrityksen pyytää sattunutta asiaa jopa anteeksi tai ainakin pahoitella sitä. Sattunutta 
asiaa tulisi lisäksi pahoitella, vaikka asia ei olisi yrityksestä riippuvainen, sillä näin ollen pa-
lautteen jättänyt asiakas tuntee, että hänen asiaansa on kuunneltu ja ymmärretty. Palauttee-
seen vastaavan olisi hyvä tietää mahdollisimman paljon sattuneesta asiasta tietoa, jotta asi-
akkaan kontaktitilanteessa yrityksen edustaja onnistuu keskustelemaan asiakkaan kanssa ja 
vastaamaan asiakkaan kysymyksiin onnistuneesti. Asiakkaan olisi hyvä saada vastaus myös 
henkilökohtaisesti hänen toivomallaan tavalla eli esimerkiksi puhelimitse tai sähköpostitse.  
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Kahdelle seuratulle vakuutusyhtiölle oli tullut palautetta heidän yrityksiään koskevista vakuu-
tuskäsittelytapauksista toteutetun seurannan aikana. Tämänlaiset tilanteet ovat yrityksen 
imagolle harmillisia, mutta niitäkin varten yritysten tulisi valmistautua. Molemmat yritykset 
olivat vastanneet saamiinsa palautteisiin Facebookissa, että he eivät voi ottaa kantaa asiaan 
asiakkaan yksityisyyden suojan vuoksi. Yrityksiä sitoo salassapitovelvollisuus luovuttaessaan 
asiakkaita koskevia arkaluontoisia asioita, joita ovat esimerkiksi terveyteen liittyvät asiat va-
kuutusalalla. Kilpailija 2 oli saanut Twitterissä palautteen koskien mediassa ollutta tapausta, 
johon vakuutusyhtiö ei ollut vastannut laisinkaan. Tämänkaltaisiin palautteisiin on tärkeää 
vastata myös julkisesti, vaikka asiakkaaseen oltaisiinkin yhteydessä yksityisesti. Mediaan nous-
seiden tapausten palautteet saavat ihmisiltä paljon huomiota, eikä vaikutelma yrityksestä jää 
positiiviseksi, jos ulkopuolinen ei näe, että yritys on reagoinut palautteeseen.  
 
Asiakaspalautteita käsiteltäessä Vakuutusyhtiö X:n tulisi pyrkiä tilanteeseen, jossa asiakas on 
tyytyväinen siihen, miten hänen asiansa on käsitelty loppuun. Palautteiden käsittely on tär-
keää asiakaspysyvyyden kannalta, sillä asiakkaat, joiden palautteen käsittely on onnistunut 
kiitettävästi, ovat hyvin todennäköisesti sitoutuneita asiakkaita.  
10.2 Huomiota herättävät päivitykset 
Tuloksista selviää, että esille ei noussut tiettyä kategoriaa, joka herättäisi asiakkaissa eniten 
kiinnostusta. Joitakin yhteneväisyyksiä tuloksista kuitenkin löytyy. Vakuutusyhtiöillä päivitys-
ten sisältö oli usein hyvin ajankohtaista. Ajankohtaisuus olisi yksi tärkeistä aiheista Vakuutus-
yhtiö X:n sisällön tuottamiselle sosiaalisessa mediassa. Seurannan toteutus oli keväällä, jolloin 
kouluista valmistuminen sekä lomakauden alkamiseen liittyvät aiheet olivat ajankohtaisia. Va-
kuutusyhtiöiden yhteistyöhankkeet saivat asiakkailta myös kiinnostusta, joten niidenkin mai-
nostaminen sosiaalisessa mediassa olisi hyvää mainontaa kohdeyritykselle.  
 
Suosituista päivityksistä osa liittyi selkeästi vakuutusyhtiön toimintaan. Turvallisuus, ennalta-
ehkäisy, terveys ja liikunta ovat kaikki aiheita, jotka ovat yhteydessä vakuutusalaan. Tämän-
kaltaiset aiheet saavat asiakkaat ajattelemaan vakuutuksien olemassaolon tärkeyttä, joiden 
tuottaminen olisi hyvää markkinointia Vakuutusyhtiö X:lle.  
 
Erilaisten kilpailujen järjestäminen sosiaalisessa mediassa saa asiakkaat kommunikoimaan yri-
tyksen kanssa läheisesti, minkä vuoksi niiden järjestäminen olisi suositeltavaa Vakuutusyhtiö 
X:lle. Kilpailussa on hyvä olla mukana jokin palkinto ainakin voittajalle, jotta se saisi mahdol-
lisimman paljon osallistujia. Kilpailuja on mahdollista järjestää esimerkiksi Facebookissa, joka 
kohdeyrityksellä on jo käytössä. Ennen kilpailujen järjestämistä kohdeyrityksen olisi aina hyvä 
tarkistaa, mikä on sen hetkinen ohjeistus Facebookilta arvontojen järjestämiseen, sillä ne 
ovat jatkuvasti muuttuvia.  
 
 29 
Seurannan aikana yksi vakuutusyhtiöistä järjesti kilpailun Instagramissa, jota yhtiö mainosti 
myös Facebookissa. Instagram-palvelu soveltuu oivallisesti kuvakilpailujen järjestämiseen.  
Kilpailu voidaan toteuttaa esimerkiksi julkaistavaan kuvaan liitettävän hashtagin avulla, joka 
mahdollistaa kilpailijan valinnan osallistujien joukosta.  
 
Toinen muussa kuin Facebookissa tai Twitterissä julkaistu päivitys liittyi Periscope-sovelluksen 
livelähetykseen, joka on sovellus, jossa käyttäjä pystyy lähettämään livekuvaa julkisesti. Kil-
pailija 3:n livelähetys liittyi puheenjohtajan ja kesätyöntekijöiden yhteiseen lähetykseen. So-
velluksen avulla lähetystä voi tehdä mistä tahansa aiheesta. Vakuutusyhtiö X:llä ei ole käytös-
sään aiemmin mainittua Instagramia tai Periscopea, mutta tutkimuksen avulla selvisi, että ky-
seisissä kanavissa järjestetty toiminta sai asiakkailta paljon huomiota, jonka vuoksi Vakuutus-
yhtiö X voisi harkita ja suunnitella näiden kanavien käyttöönottoa. 
 
Paljon huomiota seuraajien keskuudessa herättivät kampanjat ja tapahtumat. Mainoskampan-
jat joita mainostettiin muissakin tiedotusvälineissä, kuten televisiossa, kuuluivat lähes kaikilla 
vakuutusyhtiöillä suosituimpiin päivityksiin. Kiinnostavia aiheita sosiaalisessa mediassa seu-
rannan aikana olivat tapaturmapäivä ja kestävän kehityksen viikko. Kohdeyrityksen olisikin 
hyvä muistaa levittää kampanjoita ja tapahtumia mahdollisimman monessa kanavassa, myös 
sosiaalisessa mediassa.  
10.3 Vakuutusyhtiöiden toiminta Twitterissä 
Tuloksista selviää, että kaikilla seurantaan valituilla vakuutusyhtiöillä kohdeyritystä lukuun 
ottamatta on Twitter käytössä. Seuraajia tulee kilpailijoilla lisää viikoittain eli asiakaskunta 
kyseisessä kanavassa on kasvava. Seuraajamäärä on huomattavasti pienempi kaikilla yhtiöillä 
Twitterissä kuin mitä se on Facebookissa. Facebook onkin johtavin sosiaalisen median palvelu, 
jonka seuraajamäärien ero seuraaviksi suosituimpiin palveluihin on sadoissa miljoonissa. Jo-
kaisella sosiaalisen median kanavalla on kuitenkin oma asiakaskuntansa ja kilpailuetunsa, 
jonka vuoksi Twitterin käyttöönotto kohdeyritykselle olisi suositeltavaa. 
 
Seuratut yritykset kirjoittavat twiittejä viikoittain. Poikkeuksena tälle on Kilpailija 6, joka ei 
julkaissut viimeisellä viikolla mitään Twitterissä. Itse tuotetun sisällön julkaiseminen ei ollut 
vakuutusyhtiöillä päivittäistä. Twitterissä on mahdollista jakaa muiden käyttäjien julkaisuja 
omalla käyttäjätilillään, jolloin sisältö ei ole itse tuotettua. Vakuutusyhtiö X:n tulisi ottaa siis 
huomioon, että Twitterissä on mahdollista itse tuotetun sisällön lisäksi jakaa esimerkiksi yh-
teistyökumppanin julkaisuja omalla tilillään. 
 
Sekä Facebookin että Twitterin suosituimmista päivityksistä nousi seurannan aikana esille nii-
den ajankohtaisuus. Aiheet ovat niin Facebookissa kuin Twitterissä hyvin samankaltaisia. 
Ajankohtaisten julkaisujen tuottaminen kohdeyritykselle Twitterissä olisi tärkeää. Twitterin 
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ja Facebookin suurin ero on vuorovaikutuksessa. Twitterin vuorovaikutus liittyy pääosin yritys-
markkinointiin eli yritysten väliseen kommunikointiin, kun taas Facebookissa vuorovaikutus ja 
mainonta ovat asiakaslähtöisempiä. 
 
Vakuutusyhtiö X:n tulisi ottaa huomioon Twitterin käyttöönotossa yhteistyökumppaneiden ak-
tiivisuus Twitterissä. Keiltä kaikilta yhteistyökumppaneilta ja yritysasiakkailta löytyy Twitter? 
Tämän selvitettyä vuorovaikutusta tulisi tapahtua myös yritysten välillä, eikä ainoastaan asi-
akkaiden kanssa. Kohdeyrityksen tulisi muistaa Twitterin käyttöönotossa, että asiakaskunta 
kasvaa nopeammin, mitä helpommin ja suuremmalla todennäköisyydellä asiakkaat löytävät 
itse tiensä yrityksen Twitteriin. Jos yrityksen markkinointi on riittävän tehokasta, haluavat 
asiakkaat itse ryhtyä seuraamaan kohdeyrityksen Twitteriä. 
 
Twitterissä tapahtuu paljon kanssakäymistä, jonka vuoksi paljon aktiivisuutta Twitterissä syn-
tyy tapahtumien aikana. Silloin muun muassa kävijät ja esiintyjät käyttävät Twitteriä mielipi-
teidensä ilmaisuun ja ovat näin ollen enemmän mukana tapahtumassa. Tapahtuman aikana 
voidaan vastata toisten lähettämiin viesteihin tai ilmaista omia mielipiteitään tapahtuman 
hashtagin avulla. Kohdeyritykselle Twitterin käyttäminen tapahtumien aikana olisikin kannat-
tavaa. Tapahtumaa varten tulisi suunnitella sille oma hashtag, jota ihmiset voisivat käyttää 
tapahtuman aikana. 
 
Twitterissä asiakaspalautteiden käsittelemisessä käytetään hyvin samanlaisia periaatteita kuin 
Facebookissa. Kohdeyrityksen tulisi ottaa huomioon, että julkisiin palautteisiin vastaaminen 
Twitterissä on yhtä tärkeää kuin Facebookissa. Myös Twitterissä asiakkaiden lähettämistä jul-
kisista palautteista tulisi näkyä, että palaute on otettu yrityksessä käsittelyyn. Twitterissä on 
mahdollista lähettää yksityisviesti samalla periaatteella kuin Facebookissa, mutta se edellyt-
tää, että yritys ja asiakas seuraavat molemmat toisiaan palvelussa. 
 
Seurannan aikana esille nousi, että Kilpailija 3:lla on oma Twitter-tili asiakaspalautteille. Kil-
pailija 3:lla on myös seuratuista vakuutusyhtiöistä suurin asiakaskunta Twitterissä, jonka 
vuoksi he vastaanottavat eniten asiakaspalautteita kyseisessä kanavassa. Oman asiakaspa-
lautetilin käyttöönottaminen Twitterissä ei ole Vakuutusyhtiö X:lle vielä ajankohtainen alhai-
sen asiakaspalautemäärän vuoksi Twitterin käyttöönoton jälkeen. Tulevaisuudessa kun seu-
raajamäärä kasvaa Twitterissä tai kun asiakaspalautteita tulee mahdollisesti Twitterissä pal-
jon, olisi kohdeyrityksen hyvä harkita omaa Twitter-tiliä asiakaspalautteille. 
11 Yhteenveto 
Opinnäytetyössä selvitettiin vakuutusalan toimintaa sosiaalisessa mediassa tietyin tavoittein. 
Tutkimuksella haluttiin selvittää, miten vakuutusyhtiöt käsitellevät vastaanottamiaan asiakas-
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palautteita sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli tutkia myös vakuutusyhtiöiden aktiivi-
suutta valituissa palveluissa. Kolmantena asiana haluttiin tutkia millainen tuotettu sisältö so-
siaalisessa mediassa herättää asiakkaissa eniten kiinnostusta. Asiaa selvitettiin toteuttamalla 
seurantaa valituista vakuutusyhtiöistä neljän viikon ajan. Sosiaalisen median palveluiksi vali-
koituivat Facebook ja Twitter, sillä kohdeyrityksellä on Facebook aktiivisessa käytössä. Twit-
ter valikoitui toiseksi seurattavaksi palveluksi, koska Vakuutusyhtiö X aikoo aloittaa lähitule-
vaisuudessa toiminnan Twitterissä. 
 
Tutkimus lähti liikkeelle tapaamisilla toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa, joissa suunni-
teltiin aiheet, joita opinnäytetyössä selvitetään. Lisäksi sovittiin seurattavien vakuutusyhtiöi-
den valitsemisesta. Tämän jälkeen aloitettiin kilpailijaseurannan suunnittelu pohtimalla sen 
tarkempaa sisältöä. Kilpailijaseuranta toteutettiin neljän viikon ajan, jonka toteuttamisen ai-
kana yrityksen edustajalle esiteltiin jo saatua tietoa hänen mielipiteensä saamisen vuoksi.  
 
Tuloksien analysoinnin ja raportoinnin vaiheessa aloitettiin samalla opinnäytetyön teoreetti-
sen tiedon kirjoittaminen. Tuloksien pohjalta laadittiin tilastollisia taulukoita ja kuvioita sekä 
esille nousseita havaintoja avattiin enemmän. Seurannasta saatujen tulosten ja teoreettisen 
tiedon avulla kohdeyritykselle annettiin kehitysehdotuksia toivottuihin asioihin. 
 
Tutkimusta tehdessäni sain lisää tietoa vakuutusalan toiminnasta sosiaalisessa mediassa sekä 
viestinnän tärkeydestä yritykselle. Samalla tietämykseni sosiaalisten median palveluiden, ku-
ten Facebookin ja Twitterin toiminnasta lisääntyi. Opin aikatauluttamisen tärkeyden, sillä olin 
koko tutkimuksen ajan kokopäiväisessä työssä elokuun loppuun asti. Olen oppinut tuntemaan 
itseni sen verran hyvin, että tiesin tarvitsevani selkeän suunnitelman, jotta välttyisin turhalta 
stressiltä ja onnistuisin tutkimuksen tekemisessä tavoitteiden mukaisesti. 
 
Ilman selkeää aikataulutusta ja suunnitelmaa työn valmistuminen olisi mitä ilmeisemmin pit-
kittynyt. Osasin ennakoida ja arvioida kuinka paljon tuloksien purku tulisi viemään aikaa, 
jonka vuoksi tutkimustuloksien, johtopäätöksien, kehitysehdotuksien ja teorian kirjoittami-
seen jäi riittävästi aikaa. Hyvin toteutetun aikataulutuksen avulla opinnäytetyön eteneminen 
oli selkeämpää. Onnistunut aikataulutus syntyi huolellisesti valituilla tavoitteilla, jolloin aika-
taulutus ei aiheuttanut ylimääräistä päänvaivaa. Mielestäni tutkimus eteni suunnitellusti ja 
loogisella tavalla. Haluttuihin aiheisiin onnistuttiin vastaaman sekä seurannan tuloksien että 
teorian pohjalta.  Mielestäni opinnäytetyö on onnistunut ja olen tyytyväinen valmiiseen lop-
putulokseen.  
 
Tutkimuksen toimeksiantajayrityksen edustajaa pyydettiin antamaan vielä palautetta lopulli-
sesta työstä. Yrityksen edustaja kertoi, että opinnäytetyö on onnistunut ja että hän oppi itse-
kin siitä jotain uutta. Hänen mielestään tutkimuksen tekijä onnistui työssään oikein hyvin, 
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sillä yhteistyö opiskelijan ja toimeksiantajan välillä toimi erinomaisesti. Työskentely oli itse-
näistä, mutta toimeksiantajaa pidettiin hyvin ajan tasalla työn etenemisestä. Aiheen rajaus 
tutkimuksessa on onnistunut ja se valittiinkin yhdessä opiskelijan ja toimeksiantajan kanssa. 
Näin yritys pääsi vaikuttamaan siihen, että yritykselle tärkeitä asioita käsiteltiin tutkimuk-
sessa. Aihe pysyi hyvin aiherajauksen piirissä. Erityisesti neljän viikon jakson kattava kilpaili-
jaseuranta on mielenkiintoinen yrityksen kannalta, sillä se antaa hyvän läpileikkauksen mui-
den saman alan yritysten toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Opinnäytetyössä tehdyn kilpaili-
jaseurannan avulla yritys voi jatkaa kilpailijaseurannan tekemistä. Lisäksi tutkimuksessa esille 
nousseista kehitysehdotuksista on hyötyä yrityksen sosiaalisen median toiminnan kehittämi-
sessä.  
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 Liite 1 
 
Liite 1: Ensimmäinen seurantaviikko  
Vakuutusyhtiö X Facebook Twitter 
Seuraajat 1445 87 
Päivitykset 4 0 
Päivitysten sisältö Pimeä työ, venevakuutus, Danske 
Bank-yhteistyö ja tapaturma-
päivä.  0 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Venevakuutus (7) 
0 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy 
Negatiiviset: 1                               
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                                   
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
0 0 
   
Kilpailija 1 Facebook Twitter 
Seuraajat 16125 1066 
Päivitykset 7 2 
Päivitysten sisältö Veneen ostovinkit, tapaturma-
päivä, ”Ilman somea”, pyöräilyky-
pärän käyttö ja kilpailu. 
Käytetyn pyörän kauppa ja ”Ilman 
somea”. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Veneen ostovinkit (642) ”Ilman somea” (2) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 12                              
Positiiviset: 1 
Negatiiviset: 1                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Vastattu yhteen palautteeseen, 
jossa oli asiakkaan kommentoin-
tia ja annettu arvosana. Vastattu 
pahoittelulla, ehdotettu olemaan 
vielä korvauspuoleen yhteydessä 
ja pyydetty laittamaan yhteystie-
dot yksityisviestillä soittopyyntöä 
varten. Muihin palautteisiin ei 
oltu vastattu laisinkaan. 
Yrityksen edustajan vastaus: "Kii-
tos palautteesta. Ilmoitukset me-
nevät Twitterille, joten palaut-
teesi tavoitti meidät vasta nyt. 
Kampanja on päättynyt eilen." 
Tätä vastausta ei löytynyt sei-
nältä, vaan ainoastaan asiakkaan 
twiitin alta.  
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Kilpailija 2 Facebook Twitter 
Seuraajat 18926 936 
Päivitykset 10 32 
Päivitysten sisältö Tapaturmapäivä, NouHätä! -kil-
pailu, Taitaja2016 -kilpailu, Lapin 
Erämessut, turvapaikanhakijayh-
teistyö, ”Webinaari” ja Sankari-
koulutus. 
Tapaturmapäivä, NouHätä! -kil-
pailu, Sankarikoulutus, Valitut Pa-
lat luotetuin vakuutusyhtiö, turva-
paikanhakijayhteistyö ja #tulevai-
suudentyö. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Kilpailun palkinnon voittaja (39) Turvapaikanhakijayhteistyö (6) 
Asiakaspalautteet, 
ei Facebook-arvo-
sanaa  
Negatiiviset: 1                                  
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 1                                    
Positiiviset: 2  
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
”Hei Tiina! Laittaisitko inboksiin 
yhteystietosi, niin hoidetaan 
asiasi kuntoon! Verkkopalvelu-
viesteissä ei pitäisi olla ongelmaa. 
Mukavaa päivän jatkoa! -Päivi.” 
0 
 
Kilpailija 3 Facebook Twitter 
Seuraajat 102527 17100 
Päivitykset 5 9 
Päivitysten sisältö Perheenlisä-mainos, Supertähdet 
Facebook-kilpailu, takaisinmaksu-
turva ja Savonlinnan Oopperajuh-
lat. 
Perheenlisä-mainos, blogijulkaisu-
jen jako, sairaalayhteistyö, työ-
paikkailmoitukset, #hyväkiertä-
mään -keräys, YouTube-videon ja-
kaminen, tapaturmapäivä, Pivo 
Kassa -mainos ja Ässät joukkueen 
paitakisan mainonta. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Perheenlisä-mainos (834) #hyväkiertämään -keräys (54) 
Asiakaspalautteet, 
ei Facebook-arvo-
sanaa 
Negatiiviset: 2                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                                    
Positiiviset: 1 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Toisessa palautteessa luvattu ot-
taa asia uudelleen käsittelyyn asi-
antuntijoille, toisessa taas ker-
rottu ehdoista ja ehdotettu ole-
maan yhteydessä korvauspalve-
luun. 
Asiakkaan twiitti jaettu seinälle, 
jossa kehuu perheenlisä-mai-
nosta. 
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Kilpailija 4 Facebook Twitter 
Seuraajat 2419 121 
Päivitykset 3 18 
Päivitysten sisältö Asiakaspalvelun tärkeys, kodin 
tarkistuslistat ja tapaturmapäivä. 
Helsingin superruuhka, asiakas-
palvelu, rokotukset ulkomaille, 
sähköisten liikkumisvälineiden va-
kuuttaminen, eurooppalainen sai-
raanhoitokortti, hirvivaara, tuuli-
lasin pesu, tapaturmapäivä, norp-
palive, huumekoirat, tankojuop-
pous, jääkiekon MM-kisat ja tuuli-
lasin vaihto. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Asiakaspalvelun tärkeys (8) Puheenjohtajan kuva, jossa hän 
käyttää kypärää tapaturmapäi-
vänä. (2) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
0 0 
   
Kilpailija 5 Facebook Twitter 
Seuraajat 1679 254 
Päivitykset 6 11 
Päivitysten sisältö Blogikirjoituksien jakaminen, Pins 
-yhteistyö, Veikkolan vapaapalo-
kunnalle suoja-asut, tapaturma-
päivä ja vapaat työpaikat. 
Blogikirjoitus asiakaspalvelusta, 
avoimet työpaikat, lasten liikun-
nan tukeminen, Veikkolan vapaa-
palokunnalle suoja-asut, tapatur-
mapäivä ja henkivakuutus. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Veikkolan vapaapalokunnalle 
suoja-asut (30) 
Tapaturmapäivä (2), vapaat työ-
paikat (2) ja blogikirjoitus asiakas-
palvelusta (2) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 0                                  
Positiiviset: 1 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Positiivisen kommentin tykkäys. 0 
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Kilpailija 6 Facebook Twitter 
Seuraajat 3623 281 
Päivitykset 4 1 
Päivitysten sisältö Auto Kilsa vakuutusmainos ja ta-
paturmapäivä. 
Auto Kilsa -vakuutus 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Auto Kilsa vakuutusmainoksen te-
keminen (7) 
0 tykkäystä vakuutusmainoksessa. 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 0                                    
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 2                                 
Positiiviset: 2 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
0 Negatiivisissa palautteissa pahoi-
teltu puhelinruuhkaa, toivottavat 
asiakkaille kärsivällisyyttä. Positii-
visiin palautteisiin ei reagoitu. 
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Liite 2: Toinen seurantaviikko 
Vakuutusyhtiö X Facebook Twitter 
Seuraajat 1480 90 
Päivitykset 2 0 
Päivitysten sisältö Valmistujaiset ja talkoovakuutus. 0 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Talkoovakuutus (4) 0 
Asiakas-palaut-
teet, Facebook-ar-
vosana löytyy 
Negatiiviset: 1                               
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                                 
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
0 0 
   
Kilpailija 1 Facebook Twitter 
Seuraajat 16209 1074 
Päivitykset 6 2 
Päivitysten sisältö Asiakastarina, pyöräilyvinkit, e-
lasku, Vapaapalokunnan avustus, 
koiravakuutus ja nettipalvelun 
käyttökatkosta ilmoittaminen. 
Venevinkkejä ja positiivisen pa-
lautteeseen vastaaminen. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Vapaapalokunnan avustus (45) Positiiviseen palautteeseen vas-
taaminen (1) 
Asiakaspalautteet, 
fb-arvosana löytyy  
Negatiiviset: 4                               
Positiiviset: 2 
Negatiiviset: 0                                  
Positiiviset: 2 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Positiivisiin palautteisiin vastattu 
kiittäen. Negatiivisessa kommen-
tissa yritys on toivonut asiakkaan 
ottavan yksityisviestillä yhteyttä, 
jossa ilmoittaisi puhelinnume-
ronsa, jolloin yrityksen edustaja 
soittaisi hänelle, jos jotain jäi epä-
selväksi. Muihin negatiivisiin pa-
lautteisiin ei ole reagoitu ollen-
kaan.     
Kiitti positiivisista palautteista 
vastaamalla twiitteihin.  
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Kilpailija 2 Facebook Twitter 
Seuraajat 18993 957 
Päivitykset 3 2 
Päivitysten sisältö Verkkopalveluhakemusten ruuh-
katilanteesta ilmoittaminen, ”We-
binaari”-tapahtuma ja ”Street 
Tennis”-yhteistyön blogikirjoituk-
sen jakaminen. 
Uimataitoviikko ja verkossa järjes-
tetty markkinaseminaari. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
”Webinaari”-tapahtuma (12) Uimataitoviikko (3) 
Asiakaspalautteet, 
ei Facebook-arvo-
sanaa  
Negatiiviset: 2                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                               
Positiiviset: 1 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Toiseen kommenttiin vastattu jul-
kisesti. Pyydetty laittamaan yksi-
tyisviestillä yhteystiedot. Toiseen 
kommenttiin ei vastattu ollen-
kaan. 
Positiiviseen palautteeseen vas-
tattu julkisesti kiittäen. 
 
Kilpailija 3 Facebook Twitter 
Seuraajat 102965 17300 
Päivitykset 3   
Päivitysten sisältö   Asiakkaan tarina peräänajosta, 
jääkiekon World Cup -kisa ja Lei-
jona -jääkiekkojoukkueen tukemi-
nen. 
Alkuja -podcast, istumisen haitat 
työssä ja jääkiekon MM-kisat. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Leijona -jääkiekkojoukkueen tuke-
minen (779) 
Jääkiekon MM-kisojen joukkueen 
kannustus hopeasijasta (76) 
Asiakaspalautteet, 
ei Facebook-arvo-
sanaa 
Negatiiviset: 3                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 1                                    
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Yhteen negatiiviseen palauttee-
seen vastattu, että ruuhkatilanne 
käsittelyssä on suuri. Kahteen 
muuhun palautteeseen ei rea-
goitu. 
Asiakasta pyydetty laittamaan yk-
sityisviestillä numeronsa. 
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Kilpailija 4 Facebook Twitter 
Seuraajat 2455 126 
Päivitykset 2 4 
Päivitysten sisältö Punkkivinkkejä ja kuvakisa. Uimataitoisuus, eurooppalainen 
sairaanhoitokortti, kuvakisa ja 
jääkiekon MM-kisat. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Kuvakisa (10) Uimataitoisuus (7) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 1                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Tarjouspyynnön viivästymistä pa-
hoitellaan ja pyydetty yhteystie-
dot yksityisviestillä. 
0 
 
Kilpailija 5 Facebook Twitter 
Seuraajat 1685 260 
Päivitykset 5 9 
Päivitysten sisältö Lemmikkivakuutus, avoimet työ-
paikat, Hole-in-one-turva sekä las-
ten ja nuorten arkiliikunnan tuke-
minen. 
Lasten ja nuorten arkiliikunnan 
tukeminen, lemmikkivakuutus, 
avoimet työpaikat, Hole-in-one-
turva ja blogikirjoitus. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Lasten ja nuorten arkiliikunnan 
tukeminen (23) 
0 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 0                                  
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
0 0 
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Kilpailija 6 Facebook Twitter 
Seuraajat 3676 283 
Päivitykset 3 3 
Päivitysten sisältö Auto Kilsa vakuutusmainos, auto-
persoona-testi ja Haaga-Helia am-
mattikorkeakoulun yhteistyö. 
Auto Kilsa vakuutusmainos, auto-
persoona-testi ja avoimet työpai-
kat. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Auto Kilsa vakuutusmainos (43) 0 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 2                                     
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                                     
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Molempiin palautteisiin vastattu 
ja pahoiteltu puhelinpalvelun 
ruuhkaa ja pyydetty olemaan yh-
teydessä yksityisviestillä tai säh-
köpostitse.  
0 
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Liite 3: Kolmas seurantaviikko 
Vakuutusyhtiö X Facebook Twitter 
Seuraajat 1491 91 
Päivitykset 3 0 
Päivitysten sisältö Leikkausturvavakuutus, leijulauta 
ja lomailija-testi. 
0 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Lomailija-testi (9) 0 
Asiakas-palaut-
teet, Facebook-ar-
vosana löytyy 
Negatiiviset: 0                                   
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                               
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
0 0 
 
Kilpailija 1 Facebook Twitter 
Seuraajat 16227 1082 
Päivitykset 0 3 
Päivitysten sisältö Avoimet työpaikat, mökki kesä-
kuntoon, tiedotus puhelinpalve-
lun häiriöstä, eroon turhasta tava-
rasta ja pyöräilyvinkit. 
Avoimet työpaikat, tiedotus pu-
helinpalvelun häiriöstä ja liikenne-
turvan kampanja. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Eroon turhasta tavarasta (411) Liikenneturvan kampanja (8) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 6                                   
Positiiviset: 1 
Negatiiviset: 0                                    
Positiiviset: 3 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Kahteen negatiiviseen palauttee-
seen vastattu julkisesti.  Keskus-
teltu tilanteesta Facebookissa 
sekä kerrottu että yksityisviestillä 
voi olla yritykseen yhteydessä. 
Neljään huonoon arvosteluun ja 
yhteen hyvään ei ole vastattu ol-
lenkaan. 
Kiitti positiivisista palautteista 
vastaamalla twiitteihin.  
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Kilpailija 2 Facebook Twitter 
Seuraajat 19014 974 
Päivitykset 6   
Päivitysten sisältö Valmistujaiset, tankillinen bensaa           
-kilpailu, sankarikoulutus -tapah-
tuma, syöpäsäätiö yhteistyö, tur-
vallisuus mökkeillessä sekä mu-
siikki ja tieraivo. 
Sankarikoulutus -tapahtuma, mu-
siikin kuuntelu ja ajaminen sekä 
Ainoa kauppakeskus. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Tankillinen bensaa -kilpailu (32) Ainoa kauppakeskus (4) 
Asiakaspalautteet, 
ei Facebook-arvo-
sanaa  
Negatiiviset: 1                                
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                                
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Asiakkaan kannanotto uutisissa 
olleeseen korvaustapaukseen, jo-
hon yrityksen edustaja on vastan-
nut, että ei voida ottaa kantaa yk-
sityisyyden suojan vuoksi. 
 0 
 
Kilpailija 3 Facebook Twitter 
Seuraajat 102984 17300 
Päivitykset 10 1 
Päivitysten sisältö   Palaveriputkesta selviytyminen, 
supertähdet -kisan voittaja, val-
mistujaiset, kesätyöntekijät sosi-
aalisessa mediassa, työ ja sosiaali-
nen media, palveluaikojen laajen-
taminen puhelimessa sekä vakuu-
tukset ja mökki- ja remonttise-
sonki. 
Palaveriputkesta selviytyminen 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Valmistujaiset (697) Palaveriputkesta selviytyminen 
(3) 
Asiakaspalautteet, 
ei Facebook-arvo-
sanaa 
Negatiiviset: 1                                    
Positiiviset: 1 
Negatiiviset: 0                                
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Kiitetty positiivisesta palaut-
teesta, negatiivisessa pahoiteltu 
tilannetta ja pyydetty lähettä-
mään puhelinnumero yksityisvies-
tillä. 
0 
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Kilpailija 4 Facebook Twitter 
Seuraajat 2455 126 
Päivitykset 2 4 
Päivitysten sisältö Vesiturvallisuusvideo, yritys mu-
kana Tampereen Likkojen Len-
killä, pysähtyminen ja yritys mu-
kana Tampereen Viking Soudussa. 
Vesiturvallisuusvideo, pysähtymi-
nen, puhelin äänettömälle aja-
essa, lomakuvat sosiaaliseen me-
diaan reissun jälkeen, suomalais-
ten taito risteilyalusten valmistuk-
sessa ja ukonilma Euroopassa. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Yritys mukana Tampereen Viking 
Soudussa (46) 
Vesiturvallisuusvideo (1) ja pysäh-
tyminen (1) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 1                                  
Positiiviset: 1 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Kumpaankin asiakaspalauttee-
seen yritys on reagoinut tykkää-
mällä arvostelusta. 
0 
 
Kilpailija 5 Facebook Twitter 
Seuraajat 1685 260 
Päivitykset 4   
Päivitysten sisältö Kännykkä ja ajaminen, mökkeily ja 
turvallisuus, matkavakuutus sekä 
grillaus ja turvallisuus. 
Kännykkä ja ajaminen, mökkeily ja 
turvallisuus, avoimet työpaikat, 
matkavakuutuskortti aina mukaan 
sekä grillaus ja turvallisuus. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Mökkeily ja turvallisuus (12) Grillaus ja turvallisuus (1) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 4                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Arvosteluihin, joissa ei ole kom-
menttia, ei ole vastattu. Yhteen 
kommentilliseen palautteeseen 
vastattu pahoitellen ja pyydetty 
lähettämään puhelinnumero yksi-
tyisviestillä. Kolmeen arvosteluun 
ei yritys ole reagoinut. 
0 
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Kilpailija 6 Facebook Twitter 
Seuraajat 3680 284 
Päivitykset   2 
Päivitysten sisältö Verkkopalvelu, mökkimokat ja 
Auto Kilsa vakuutusmainos. 
Avoimet työpaikat ja verkkopal-
velu. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Verkkopalvelu (21) Avoimet työpaikat (2) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 1                                
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 1                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Yrityksen edustaja vastannut pa-
hoitellen vakuutusten hintoja kos-
kevaan palautteeseen, etteivät 
vastanneet asiakkaan odotuksia. 
Pahoiteltu pitkiä vastausaikoja 
verkkopalvelussa. 
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Liite 4: Neljäs seurantaviikko 
Vakuutusyhtiö X Facebook Twitter 
Seuraajat 1502 92 
Päivitykset 3 0 
Päivitysten sisältö Minkä ikäinen lapsi voi jäädä ko-
tiin yksin, millainen lomailija olet -
kilpailu ja valmistuminen. 
0 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Valmistuminen (7) 0 
Asiakas-palaut-
teet, Facebook-ar-
vosana löytyy 
Negatiiviset: 2                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Kiitetty viestistä ja pahoiteltu 
asian käsittelyn viivästymistä sekä 
pyydetty yhteystiedot yksityis-
viestillä. Toinen palautteista alhai-
nen arvostelu, johon ei oltu rea-
goitu. 
0 
 
Kilpailija 1 Facebook Twitter 
Seuraajat 16348 1095 
Päivitykset 5 4 
Päivitysten sisältö Palveluhäiriö, avoimet työpaikat, 
pakkaaminen muutossa, omakoti-
talon laitteet ja sujuva arki.  
Palveluhäiriö, asiakasvastaus, 
kännykkä ja ajaminen sekä avoi-
met työpaikat. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Pakkaaminen muutossa (140) Kännykkä ja ajaminen (7) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 4                              
Positiiviset: 4 
Negatiiviset: 3                              
Positiiviset: 1 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Kommenteissa oleviin kahteen 
negatiiviseen palautteeseen ei 
reagoitu, mutta neljästä positiivi-
sesta palautteesta tykätty. Kah-
teen negatiiviseen palautteeseen 
vastattu. Toisessa valitettu palve-
luhäiriöstä, pyydetty laittamaan 
tarvittaessa yksityisviestillä yh-
teystiedot. Toisessa annettu pa-
lautetta pyöräliikenne mainok-
sesta, luvattu tarkistaa oikeelli-
suus Liikenneturvalta ja Pyörälii-
tolta.   
Kysytty palveluhäiriöstä ja siihen 
vastattu kokeilemalla myöhem-
min uudelleen. Yritys on saanut 
palautetta englannin kielen puut-
tumisesta sivuilla, vastattu viestiin 
ja pyydetty olemaan yhteydessä 
yksityisesti. Vastattu pyöräliiken-
nepalautteeseen julkisesti keskus-
telussa. Kiitetty positiivisesta pa-
lautteesta ja välitetty terveiset 
työntekijälle. 
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Kilpailija 2 Facebook Twitter 
Seuraajat 19220 997 
Päivitykset 6 4 
Päivitysten sisältö Kestävän kehityksen viikko, Taide-
keskus Salmela -kilpailu, lapsen 
vakavan sairauden turva, paras 
autobiisi -kilpailu ja valmistumi-
nen. 
Kestävän kehityksen viikko, lap-
sen vakavan sairauden turva, 
edunvalvonnan opas täysi-ikäisille 
ja hirvi Helsingissä. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Lapsen vakavan sairauden turva 
(135) 
Kestävän kehityksen viikko (5) ja 
lapsen vakavan sairauden turva 
(5) 
Asiakaspalautteet, 
ei Facebook-arvo-
sanaa  
Negatiiviset: 8                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 1                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Kysytty lapsivakuutuksen omavas-
tuusta johon vastattu suoraan 
vastaamalla viestiin. Loppuihin 
median huomiota saaneeseen 
asiakastapaukseen liittyviin pa-
lautteisiin vastattu, että yritys ei 
voi ottaa asiaan kantaa yksityisyy-
den suojan vuoksi.  
Median huomiota saaneeseen 
asiakastapaukseen liittyvään pa-
lautteeseen ei yritys ole reagoinut 
ollenkaan. 
 
Kilpailija 3 Facebook Twitter 
Seuraajat 103346 17400 
Päivitykset 4 3 
Päivitysten sisältö   Asiakaspalveluaikojen laajentami-
nen, asiakastarina, Omasairaalan 
matkaklinikka ja valmistujaiset. 
Kuljetusalan tulevaisuus, asiakas-
tarina sekä pääjohtajan ja kesä-
työntekijöiden Periscope -lähetys.  
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Valmistujaiset (85) Pääjohtajan ja kesätyöntekijöiden 
Periscope -lähetys (26) 
Asiakaspalautteet, 
ei Facebook-arvo-
sanaa 
Negatiiviset: 4                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                               
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Pahoiteltu vastauksen viivästy-
mistä sähköiseen viestiin ja pyy-
detty lähettämään yhteystiedot 
yksityisviestillä. Toisessa palaut-
teessa pahoiteltu sattunutta ja se-
litetty asiaa miksi valuutanvaihto 
ei ollut onnistunut konttorissa. 
Kolmannessa palautteessa kiitetty 
palautteesta ja pahoiteltu asiaa 
sekä pyydetty laittamaan puhelin-
numero yksityisviestillä.  Neljän-
teen palautteeseen ei oltu rea-
goitu. 
0 
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Kilpailija 4 Facebook Twitter 
Seuraajat 2476 130 
Päivitykset 1 3 
Päivitysten sisältö Kuvakilpailu Instagramissa. Kuvakilpailu Instagramissa, In-
stagramissa, Instagramin kuvan 
jakaminen ja valmistujaiset. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Kuvakilpailu Instagramissa (4) 0 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 1 
Negatiiviset: 0                               
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Yritys tykännyt asiakkaan positiivi-
sesta korvauskokemuksesta. 
0 
 
Kilpailija 5 Facebook Twitter 
Seuraajat 1688 260 
Päivitykset 7 8 
Päivitysten sisältö Avoimet työpaikat, lemmikkiva-
kuutus, tapaturma- ja sairaskulu-
vakuutus, koti kuntoon ennen lo-
malle lähtöä, Esittelypiste Mini-
manissa, valmistujaiset ja työnte-
kijätarina. 
Avoimet työpaikat, lemmikkiva-
kuutus, kesätyöntekijän eläkeva-
kuutus, hukkumisen vaara, koulu-
liikunnan tukeminen, koti kun-
toon ennen lomalle lähtöä ja mat-
kavakuutus. 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
Valmistujaiset (21) Lemmikkivakuutus (3) 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 1                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
0 0 
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Kilpailija 6 Facebook Twitter 
Seuraajat 3692 287 
Päivitykset 3 0 
Päivitysten sisältö ”10 festarivinkkiä”-kirjoitus, avoi-
met työpaikat ja Kilsavakuutus. 
0 
Tykätyin päivitys 
(tykkäykset) 
”10 festarivinkkiä”-kirjoitus (22) 0 
Asiakaspalautteet, 
Facebook-arvo-
sana löytyy  
Negatiiviset: 5                              
Positiiviset: 0 
Negatiiviset: 0                              
Positiiviset: 0 
Asiakaspalauttei-
siin vastaaminen 
Neljä palautetta koskien asiakas-
palvelun jonotusaikoja, joihin vas-
tattu pahoittelemalla ja suositte-
lemalla Oma Palvelu -viestin lä-
hettämistä. Auton liikennevakuu-
tusehtoihin liittyvä palaute hoi-
dettu julkisesti vastaamalla pa-
lautteeseen. 
0 
 
